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I.  RESUMEN

El objetivo de la investigacidn fue determinar la asociacion entre la calidad de relacion
que reciben los clientes de parte de colaboradores de las entidades microfinancieras y la
lealtad en Tingo Maria — Huanuco. En el estudio se evalu6 a una muestra de (n = 246)
clientes distribuidas entre 12 entidades microfinancieras. Para la recoleccion de los datos
se formul6 un cuestionario de encuesta con 22 preguntas (12 de la variable calidad de
relacion y 10 de la variable lealtad) con 5 opciones de respuesta en escala tipo Likert.
Metodoldgicamente el estudio es de tipo aplicada, de nivel relacional, con un método
descriptivo correlacional, y con disefio de medicion transversal. Para el contraste de
prueba de hipotesis, se usé el estadistico no paramétrico Rho de Spearman.

Los resultados obtenidos a partir de la prueba, permitieron demostrar las hipétesis
planteadas acerca de la existencia de una asociacion y relaciones significativas (p-valor
< a; 0.00 <0.05). Es asi que en la prueba general se observo una correlacion positiva
intensamente buena entre la variable calidad de relacion con la generacion de lealtad (7=
0.749). Los resultados de las hipotesis especificas también resultaron con una correlacién
positiva intensamente buena, resaltando mas la correlacién de la generacién de lealtad
con la dimension satisfaccion (= 0.707) sobre la correlacion con confianza (r,= 0.612)
y compromiso (rs= 0.643).

Palabras clave: calidad de relacion, lealtad, satisfaccion, confianza, compromiso,
actitud, comportamiento.

Il. ABSTRACT

The objective of the research was to determine the association between the quality of the
relationship received by the clients on behalf of the collaborators of the micro financial
entities and the loyalty in Tingo Maria, Huanuco, Peru. In the study, a sample of (n =
246) clients was evaluated, distributed among twelve micro financial entities. For the
data collection, a questionnaire of twenty two questions (twelve for the variable “quality
of the relationship” and ten for the variable “loyalty”) was formulated, with five response
options of a Likert type. The methodology of the study is an applied type, at a relational
level, with a descriptive, correlational method and a cross-sectional measurement design.
For the hypothesis testing, the non-parametric Spearman’s Rho statistic was used.

The results obtained from the test allowed for the proposed hypothesis to be
demonstrated, with relation to the existence of an association and significant
relationships (p-value < a; 0.00 <0.05). So that, in the general test, a positive “intensely
good” correlation was observed between the variable, “quality of the relationship” with
the “generation of loyalty” (1= 0.749). The results of the specific hypotheses also
resulted in positive “intensely good” correlations, with the correlation between the
“generation of loyalty” with the “satisfaction” dimension standing out more (5= 0.707)
than the correlation with “confidence” (5= 0.612) and commitment (= 0.643).

Keywords: quality of the relationship, loyalty, satisfaction, trustworthiness,
commitment, attitude, behavior



CAPITULO I: INTRODUCCION

El entorno actual del mercado microfinanciero es muy competitivo, esto se debe a la
proliferacion de distintas entidades en el rubro, el cual incrementa la oferta. Esta oferta
cuanto sobrepasa en exceso la demanda, crea una saturacion en el mercado, afectando
las colocaciones y captaciones. Esto se evidencia en muchos mercados, mas adn en el

mercado microfinanciero.

Debido a la saturacion del mercado, la disputa por los clientes cada vez es mas
fuerte. Las situaciones de disputa que se crean generalmente se dan por nuevos clientes
(sin experiencia pasada con otra entidad, los cuales son pocos), y la atraccion de clientes

de la competencia.

En esta situacion (teniendo en cuenta el cliente actual de la entidad) se evaltan dos
escenarios de perdida o mantenimiento de clientes. Mantener la cartera de clientes que
creen valor a la empresa genera una rentabilidad sostenida. Por el contrario, la pérdida
de clientes (que se van a la competencia), crea grandes problemas, ya que genera un

efecto directo en la rentabilidad de una entidad del sector microfinanciero.

Por tanto, es de suma importancia ofrecer ventajas de diferenciacion en relacién a
la competencia. Dichas ventajas en muchos casos se deben a las buenas relaciones con
el cliente. Esta calidad de las relaciones generalmente es percibida por el cliente a partir
de la interaccion con el asesor u otro personal de las entidades, quienes son en si la

imagen de la empresa en general.

Entonces, en un mercado casi saturado, es importante mantener buenas relaciones
con el cliente, de tal manera que se creen mas vinculos emocionales que racionales, de
tal forma que se consiga una relacion sostenida a largo plazo logrando asi la lealtad hacia

la entidad.
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De acuerdo con Ferrel y Hartline (2018, p.283), “las empresas a menudo pierden

de vista el panorama general, ya que se apresuran a completar el desarrollo de productos
y a evaluar el marketing, o dar los toques finales a una campafia en los medios de
comunicacion”. “Todas las actividades involucradas en el desarrollo y la implementacion
del programa de marketing tienen un proposito clave: construir y mantener relaciones de
largo plazo con los clientes. En tiempos pasados, el desarrollo y la implementacién de la
estrategia de marketing correcta consistia en crear un gran nimero de transacciones con
clientes para maximizar la participacién de mercado de la empresa”. “En la economia
actual, sin embargo, ese énfasis ha cambiado hacia el desarrollo de estrategias que

atraigan y retengan clientes a largo plazo”.

Pocas compafiias/empresas piensan en sus clientes en términos anuales, dice
“Reichheld, autor de el efecto lealtad y destacado investigador de este tema. Y, sin
embargo, es exactamente lo que un cliente significa: una fuente consistente de ingresos
en un periodo de muchos afos”. “No obstante, no se puede dar por sentada esta lealtad.
So6lo se mantendra si el cliente siente que recibe mejor valor (incluso una calidad superior
en relacion con el precio) que el que obtendria si cambiara de proveedor. Si la compafiia
original lo decepciona o si un competidor le ofrece mucho mejor valor, es posible que

abandone a su proveedor” (Lovelock, Reynoso, D'andrea, Huete y Wirtz, 2011, p.241).

Torres (2018), indica que la relacion con el cliente se ha convertido en la clave del
marketing actual; sin embargo, obtener la satisfaccion del cliente no siempre es “garantia
de lealtad permanente”. “Por tanto, el desafio pasa por ofrecer soluciones especificas a
las necesidades individuales de cada individuo. En este sentido, podemos diferenciar
entre empresas que apuntan a un publico masivo y empresas que tratan a cada cliente

como si fuera el Unico, para lo cual deben escuchar lo que tienen que decir aquellos que
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compran sus productos o servicios, dedicando tiempo a desarrollar una sensibilidad

especial para vincularse con cada uno de ellos”.

Seguln lzquierdo (2019, pp. 50-51), “toda empresa que logra la satisfaccion de sus
clientes obtendra como beneficios: La lealtad del cliente. Dependiendo del nivel de
satisfaccion del cliente, se puede conocer el grado de lealtad hacia una marca o empresa,
ya que un cliente insatisfecho cambiara de marca o proveedor de forma inmediata. Por
su parte, el cliente satisfecho se mantendré leal, pero solo hasta que encuentre otro
proveedor que tenga una oferta mejor. En cambio, el cliente complacido seré leal a una
marca 0 proveedor porque siente una afinidad emocional que supera a una simple

preferencia racional (lealtad incondicional)”.

Para Schnarch (2011, p.36), “En las estrategias de retencion el problema es que las
empresas habitualmente gastan mucho dinero y esfuerzos en estrategias ofensivas,
olvidando la importancia de las defensivas, descuidando a los clientes actuales y muchas

veces perdiendolos”.

Los autores Lamb, Hair y McDaniel (2017), “explican que atraer clientes nuevos a
un negocio es solo el principio. Las mejores empresas consideran el hecho de atraer
clientes nuevos como el punto de inicio para desarrollar y mejorar una relacion a largo
plazo. Las empresas pueden incrementar su participacion de mercado de tres formas:
atrayendo clientes nuevos, aumentando los negocios con los clientes actuales y
reteniendo a estos ultimos. El establecimiento de relaciones con los clientes actuales se
ocupa directamente de dos de las tres posibilidades e indirectamente de la tercera”.
Ademas, Lamb, Hair y McDaniel, C. (2017, p.9) mencionan: “Que una base estable de
clientes leales mejora la capacidad de una empresa para crecer y prosperar”. Ademas
sobre los clientes Kotler y Keller (2016, p140) mencionan que: “No es suficiente atraer

nuevos clientes; la empresa también debe conservarlos y aumentar sus negocios con
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ellos. Son muchas las empresas que sufren altas tasas de desercidn o pérdida de clientes.
En este caso, sumar nuevos clientes es como poner agua en un cubo agujerado”. Kotler
y Keller (2016), refieren que: “las empresas orientadas hacia sus clientes son partidarias
de crear buenas relaciones con ellos”. En tanto Lovelock, et al. (2011, p.25), “sefialan
que las empresas establecidas enfrentan a menudo dificultades para mantener la lealtad

del cliente ante competidores que ofrecen nuevas caracteristicas del servicio”.

Sobre las relaciones con el cliente, Kotler y Armstrong (2012, p.20), “indica que
una buena administracion de estas provoca deleite. A su vez, los clientes deleitados
permanecen leales y hablan a otros de manera favorable acerca de la compafiia y de sus
productos. Algunos estudios muestran grandes diferencias en la lealtad de los clientes
poco satisfechos, un poco satisfechos y totalmente satisfechos. Incluso una ligera
disminucion de la satisfaccion completa originaria un enorme descenso en la lealtad. Por
lo tanto, el objetivo de la administracion de la relacion con el cliente no es solo crear su

satisfaccion, sino su deleite”.

Sobre la lealtad del cliente, Mullins, Walker, Boyd y Larréché (2007, pp.429-430),
“explican que mantener la lealtad de los clientes es esencial para la rentabilidad de una
empresa. Esto es verdad sobre todo en los mercados maduros, porque los clientes leales
son mas rentables al paso del tiempo. La empresa evita los costos de tratar de adquirir

clientes de reemplazo en un mercado cada vez mas competido™.



DELIMITACION

La buena relacion con el cliente es esencial en toda empresa dedicada a la venta de
un producto o prestacion, ya que crea vinculos duraderos a largo plazo, sosteniendo asi
el crecimiento o mantenimiento de una empresa. En el sector microfinanciero de la
ciudad de Tingo Maria se observa un mercado saturado, porque cada vez se apertura
nuevas agencias microfinancieras los cual hace que se genere cada vez una mayor oferta
en relacion a la demanda; por tanto, la gestion adecuada de la relacion con el cliente es

de vital importancia para el sostenimiento de las diferentes entidades en el mercado.

Las entidades microfinancieras no priorizan las relaciones con los clientes, ya que
no cuentan con un plan de capacitacion sobre relacion con el cliente. Es por ello que el
personal que tiene contacto con el cliente actla a su libre albedrio, unos atienden bien,

otro de forma regular y otros cuya atencion es pésima.

Dado que la oferta financiera es alta en el sector de las microfinanzas; se puede
apreciar que hoy en dia hay mayor rotacion de clientes en las entidades, es por ello que
estas entidades deben mejorar sus estrategias y tacticas para retener a su cartera de
clientes y captar nuevos clientes, esto se hara en la medida en que el personal brinde un
trato Optimo al cliente. Estas razones motivan el interés de conocer la calidad de las
relaciones que desarrollan los empleados de dichas entidades y su impacto con la lealtad
de quienes acuden a recibir sus servicios.

El alcance teorico del estudio, se sostiene en conceptos y teorias aceptadas como
conocimiento cientifico. Los enfoques tedricos de diferentes autores contenidos en el

estudio, trata los temas sobre la calidad de relacion con los clientes y la lealtad.



INTERROGANTES

La interrogante general es:
¢Existe un nivel de asociacion entre la calidad de relacion que reciben los clientes de
parte de los colaboradores de las entidades microfinancieras y la lealtad del cliente en

Tingo Maria, Huanuco?

Las interrogantes especificas son:
a) ¢Existe un nivel de asociacion entre satisfaccion del cliente y la lealtad en

entidades microfinancieras en Tingo Maria, Huanuco?

b) ¢Existe un nivel de asociacion entre la confianza del cliente y la lealtad en

entidades microfinancieras en Tingo Maria, Huanuco?

c) ¢Existe un nivel de asociacién entre el compromiso del cliente y la lealtad en

entidades microfinancieras en Tingo Maria, Huanuco?

OBJETIVOS

El objetivo general es:
Determinar el nivel de asociacion entre la calidad de la relacion que reciben los clientes
de parte de los colaboradores de las entidades microfinancieras y la lealtad del cliente

en Tingo Maria.

Los objetivos especificos son los siguientes:
a) Determinar el nivel de asociacion entre la satisfaccion del cliente y la lealtad, en

entidades microfinancieras en Tingo Maria, Huanuco.

b) Determinar el nivel de asociacion entre la confianza del cliente y la lealtad, en

entidades microfinancieras en Tingo Maria, Huanuco.
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c) Determinar el nivel de asociacion entre el compromiso del cliente y la lealtad, en

entidades microfinancieras en Tingo Maria, Huanuco.

JUSTIFICACION

Con el estudio se determind cémo se asocia la calidad de relacion con el cliente y
la lealtad de la misma. La afirmacién de la hipotesis planteada en el estudio permitira

aportar evidencia cientifica, el cual servira como aporte al conocimiento cientifico.

La ejecucion del estudio también es importante, por su utilidad practica para
gestionar adecuadamente las relaciones con el cliente en el entorno empresarial

especificamente en el microfinanciero.

El estudio ademas se justifica porque aporta conocimiento al campo académico,

sirviendo asi de referencia para otros estudios relacionados al tema desarrollado.

HIPOTESIS

Hipotesis general:
Hic: La calidad de relacion que reciben los clientes de parte de los colaboradores de
las entidades microfinancieras, esta asociado intensamente con la lealtad del

cliente en Tingo Maria, Huanuco

Las hipdtesis especificas son:
Hei: Existe un nivel de relacion intenso entre satisfaccion del cliente y la lealtad, en

entidades microfinancieras en Tingo Maria, Huanuco.

Hez: Existe un nivel de relacion intenso entre la confianza del cliente y la lealtad, en

entidades microfinancieras en Tingo Maria, Huanuco.



Hes:

entidades microfinancieras en Tingo Maria, Huanuco.

Tabla 1.

Operacionalizacion de variables

9

Existe un nivel de relacion intenso entre el compromiso del cliente y la lealtad, en

VARIABLES

DEFINICION

DIMENSION

INDICADOR

ITEM

INSTRUME
NTO

Variable
Independiente:
Calidad de
relacion

“La calidad de la relacion
€s un constructo
multidimensional

formado por la
confianza, la satisfaccion
y el compromiso,
mediante la evaluacién
del cliente” (Ivens, 2004,
citado en sarmiento,
2015).
“La calidad de la relacion
€s un constructo de orden
superior formada por tres
dimensiones distintas,
pero relacionadas entre
si, que son: la confianza,
la satisfaccion y el
compromiso” (Walter et
al., 2003, citado en
Sarmiento, 2015).

Satisfaccion

¢ Persona

1,2

* Proceso

3,4

« Evidencia fisica

5,6

Confianza

* Credibilidad

* Seguridad

« Fiabilidad

Compromiso

* Interés

10

¢ Promesa

11,12

Variable
Dependiente:
Lealtad

“La auténtica lealtad sélo
existe cuando la
repeticion de compra
coexiste con una actitud
altamente positiva hacia
la empresa” (Dick y Basu
, 1994, citado en Garcia
& Safiudo, 2011).
"La lealtad es el grado en
el que el cliente realiza
un comportamiento de
repeticion de compra de
un proveedor de
servicios, presenta una
disposicidn actitudinal
positiva hacia el mismo,
y considera a éste como
la Unica alternativa
cuando surge la
necesidad del servicio"
(Gremler y Brown, 1996,
citado en Garcia 'y
Safiudo, 2011).

Actitud

« Intencion

13,14

* Imagen de
marca

15, 16

Comportamiento

* Repeticion

17,18

¢ Recomendacion

19, 20

e Accion de
compra

21,22

Cuestionar
io de
encuesta
de calidad
de relacién
como
generadora
de lealtad
(CCRGL)
Escala de
intervalo
de tipo
Likert
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CAPITULO II: MARCO TEORICO

2.1. BASE TEORICA

2.1.1.CALIDAD DE RELACION CON EL CLIENTE

Las relaciones, [...] “se han entendido como el vinculo de unidn entre la
empresa y los consumidores” (Beery, Liljander y Strandvick, Storbacka et al.,
citados en Sarmiento, 2015), “lo que incluye vinculos sociales, de conocimiento,
psicologicos e ideologicos. Hemos de tener en cuenta que dentro del concepto de
vinculos relacionales va implicito el aspecto de la participacion voluntaria de los
consumidores en vez de una relacion forzada que a menudo perdura entre un
prestador de servicios y un cliente” (Ganesan, Bendapudi y Berry, citados en
Sarmiento, 2015). “Desde que se introdujo el término de “calidad de la relacion”,
se han publicado numerosos articulos de investigacion sobre este concepto, lo que
refleja la importancia que se atribuye al concepto por parte de los investigadores”

(Sarmiento, 2015, p.137).

Segun Shamdasani y Balakrishnan (citado en Sarmiento, 2015, p.142), define
que “la calidad de la relacion es una evaluacion general de la fuerza de una relacion
y la medida en la que responde a las necesidades y expectativas de las partes sobre
la base de una historia encuentros exitosos o eventos no exitosos. La calidad de la
relacion se manifiesta en al menos tres constructos relacionados: la confianza, la

satisfaccion y el compromiso”.

Walter et al. (Citado en Sarmiento, 2015, p.143), indica en su definicion que

“la calidad de la relacion es un constructo de orden superior formada por tres
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dimensiones distintas, pero relacionadas entre si, que son: la confianza, la

satisfaccion y el compromiso”.

Ivens también lo asocia con tres dimensiones (citado en Sarmiento, 2015,
p.149), al definir que “la calidad de la relacion es un constructo multidimensional
formado por la confianza, la satisfaccion y el compromiso, mediante la evaluacion

del cliente”.

A partir de la revision de definiciones de diversos autores con enfoques
diferentes y similares, Sarmiento (2015, p.147), concluye que la calidad de relacion

con el cliente es:

“Un constructo multidimensional y de orden superior, formado por la
confianza, la satisfaccién y el compromiso como dimensiones centrales, que puede
ser influenciado por otras dimensiones (antecedentes) y dar lugar a otras

dimensiones (consecuentes), todo ello mediante una evaluacion del cliente”.

“En sintesis, las dimensiones mas utilizadas para definir la calidad de la

relacion son la confianza, satisfaccion y el compromiso”.

De acuerdo con lo que menciona Schnarch (2011, p.74), “el cliente es la base
de las empresas, que para ser competitivas y crecer con rentabilidad, hay que
satisfacerlos y fidelizarlos, estableciendo, cultivando y creando vinculos con

beneficios para el mantenimiento y explotacion de esa relacion”.

“El marketing debe trabajar conjuntamente con los clientes para establecer
asociaciones que vayan mas alla de transacciones comerciales. El cliente posible
se transforma en potencial, después en comprador, cliente propiamente tal y

finalmente en un socio de la organizacion” (Schnarch, 2011, p.36).
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Schnarch (2011), “ademas menciona que definitivamente, la venta no es el

final, como muchas veces se cree; para el comprador se trata de la apertura de una
relacion”. Lo que para el vendedor, es el final del proceso; para el comprador, se
trata del inicio. “Casi el setenta por ciento de los clientes perdidos se deben a mala
atencion y servicio, no solo del personal de ventas, sino por cualquier persona de
la organizacion gerentes, telefonistas, secretarias, despachadores” y se “dice que
“el negocio promedio no tiene noticia de cerca del 90% de sus clientes
descontentos. Por otra parte, cliente perdido no sdlo es dificil de recuperar y tiene
un efecto multiplicador negativo enorme, sino que tiene un importante costo para

la empresa”.

Segun explica Schiffman y Lazar (2010, p.75-76), “Un estudio reciente
examin0 aspectos de la relacion de los clientes con una compafiia”. “El estudio
diferencié entre clientes activos que eran mas proclives a relacionarse, y tenian
mayor confianza y compromiso hacia la compafiia, y clientes pasivos que eran
menos proclives a relacionarse”. “Un estudio mas exploré los beneficios
relacionales que los clientes de la banca buscan en firmas financieras. El resultado
indico que hay tres tipos de beneficios buscados: 1. Trato especial (como trato
preferencial en filas y un servicio mas rapido, mejores tasas de interés); 2.
Beneficios de confianza (servicios claros y razonables, trabajo realizado bien y
correctamente); y 3. Beneficios sociales (que los empleados conozcan el nombre

del cliente)”.
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Marketing de relaciones
Segun Schnarch (2011, p.78), este concepto de marketing relacional es
relativamente moderno ya que se empez0 a utilizar a principios de los afios 80. Una
de las mejores definiciones es la que ofrece Gronroos: “Marketing es el proceso de
identificar, captar, satisfacer, retener y potenciar (y, cuando sea necesario,
terminar) relaciones rentables con los mejores clientes y otros colectivos, de

manera que se logren los objetivos de las partes involucradas”.

Los autores Reinares y Ponzoa (2004, p.11), mencionan que “el marketing
de relaciones surge como una revision teodrica del concepto tradicional de
marketing tras un cuestionamiento generalizado de los procesos tradicionales, al

adaptarse éstos a los entornos actuales de mercado”.

“El marketing transaccional incide sobre la confianza en las cosas, el
relacional, en cambio, lo hace sobre la confianza en las personas. Unir los dos
mundos supone comprender el fendmeno en su globalidad” (Reinares & Ponzoa,

2004, p.186).

De acuerdo con Lamb, Hair, y McDaniel (2017, p.10), “El marketing
relacional es una estrategia que se enfoca en mantener y mejorar las relaciones con
los clientes actuales. Supone que numerosos consumidores y clientes empresariales
prefieren establecer una relacion continua con una organizacion que cambiar de
forma constante entre proveedores en busca de valor. En el Banco Santander, el
modelo de negocios gira en torno al cliente. Las estrategias se dictan en funcion de
escuchar a los clientes, entender sus necesidades y responder con soluciones que
generen confianza a largo plazo. Y la mayoria de las estrategias exitosas del

marketing relacional depende de un personal orientado al cliente, programas de
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capacitacion eficaces, empleados con autoridad para tomar decisiones y solucionar

problemas, y del trabajo en equipo”.

Kurtz (2012, p.12), menciona que la cuarta era en la historia del marketing
surgio durante la Gltima década del siglo XX y su importancia sigue en ascenso.
Las organizaciones desarrollan ahora la orientacion al cliente de la era del
marketing enfocandose en establecer y mantener relaciones con los clientes y

proveedores.

Segln indica Best (2007, p.161), “muchas empresas se esfuerzan en
conquistar nuevos clientes, y, con frecuencia, tras la conquista, la relacion se
estanca. Sin embargo, el marketing de relaciones con los clientes se centra en lo
que ocurre tras la adquisicion de un nuevo cliente, buscando una relacion duradera,

que beneficie tanto los intereses del cliente como los de la compaiiia”.

Personal orientado al cliente

“Para que una organizacion se enfoque en la creacion de relaciones con los
clientes, las actitudes y acciones de los empleados deben estar orientadas hacia
éstos. Un empleado puede ser el Unico contacto que un cliente en particular tenga
con la empresa. Cualquier persona, departamento o division que no esté orientado
al cliente debilita la imagen positiva de toda la organizacion. Por ejemplo, un
empleado que salude con poca cortesia a un cliente potencial, puede provocar que
éste suponga que su actitud representa la de toda la empresa” (Lamb, Hair, y

McDaniel, 2017, p.10).

Al respecto, Kotler y Keller (2016, p.146), dan a conocer que las empresas
reconocen el papel que juega el componente personal en la administracion de las

relaciones con el cliente, asi como su influencia una vez que los clientes hacen
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contacto real con la compafiia. “Los empleados pueden crear fuertes vinculos con

los clientes al individualizar y personalizar las relaciones”.

Los autores Hair, Anderson, Mehta y Babin (2010, p.90), mencionan que “El
personal de ventas es esencial para proporcionar a los clientes un valor agregado,
al mismo tiempo que administra de forma creativa la interaccion entre el
comprador y el vendedor. El vendedor por lo general tiene la mayor influencia para
reducir la desercion de los clientes y sus esfuerzos determinan en gran parte la
eficacia de la administracion de las relaciones con el cliente orientadas a la creacién
de la lealtad de éste. Por consiguiente, en su rol de salvar las fronteras, el vendedor
se debe mantener continuamente en contacto con las expectativas del cliente, las

metas organizacionales y los cambios en el entorno de marketing”.

VENDEDOR DE AYER VENDEDOR ACTUAL
Estaba orientado al producto Esta orientado al dliente
Se enfocaba en venderles a los clientes Se enfoca en servir a los clientes
Hacia muy poca planeacion de visitas de ventas Desarrolla estrategias para sus visitas de ventas con el fin de lograr
objetivos especificos
Hacia presentaciones de ventas sin escuchar mucho a los clientes Escucha a los clientes y se comunica con ellos de forma significativa
Hacfa hincapié en las caracteristicas y el precio del producto en las Hace hincapié en los beneficios y el servicio al cliente en las
presentaciones de ventas presentaciones de ventas
A menudo utilizaba técnicas de venta manipuladoras Trata de ayudar a los clientes a resolver sus problemas
Trataba de hacer ventas inmediatas y de cubrir la cuotas Trata de desarrollar relaciones a largo plazo y mutuamente benéficas
con los clientes
Desaparecia después de hacer la venta, hasta la siguiente visita de Hace un sequimiento de los clientes con el fin de proporcionar
ventas servicio y asequrar la satisfaccion del cliente, que conduce a la
|ealtad
Trabajaba en gran parte solo y tenia muy poco interés en comprender  Trabaja como miembro de un equipo de especialistas para servir a los
los problemas del cliente clientes

Fuente: Adaptada de Anderson y otros (citado en Hair, J., et al., 2010, p.90).

Figura 1. Comparacion entre el vendedor de ayer y el actual

Desarrollar relaciones con el cliente
En relacion al desarrollo de relaciones con el cliente los autores Ferrel y

Hartline (2018, p.290), explican que para construir capital de relacion, una empresa
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debe ser capaz de satisfacer las necesidades de sus clientes de mejor manera que

sus competidores. “También debe satisfacer esas necesidades ofreciendo productos

y servicios de alta calidad que representan mayor valor en relacion con los

sacrificios que los clientes deben hacer para adquirirlos. Cuando se trata de

desarrollar y mantener las relaciones con los clientes”, la calidad es una espada de

doble filo. Si la calidad de un bien o servicio es deficiente, la organizacion

obviamente tiene pocas posibilidades de satisfacer a los clientes o mantener

relaciones con ellos. Una empresa puede tener éxito en la generacion de las

primeras transacciones con los clientes, pero la calidad deficiente asegura que las

compras repetidas no ocurriran.

Tabla 2.

Cambio estratégico desde la adquisicion de clientes hasta el mantenimiento de

clientes

Adquisicién de clientes

Mantenimiento de clientes

Los clientes son “clientes”

Marketing masivo

Conseguir nuevos clientes
Transacciones discretas

Aumentar la participacion de mercado
Diferenciacion basada en grupos

Segmentacion basada en necesidades
homogéneas

Enfoque estratégico de corto plazo
Productos estandarizados

Proveedor de menor costo
Comunicacion masiva unidireccional

Competencia

Los clientes son “clientes”

Marketing uno a uno

Construir relaciones con los clientes actuales
Transacciones continuas

Aumentar la participacion de los clientes
Diferenciacion basada en los clientes individuales

Segmentacion basada en necesidades
heterogéneas

Enfoque estratégico de largo plazo
Personalizacion masiva

Estrategia de precios basada en el valor
Comunicacién bidireccional individualizada

Colaboracién

Fuente: Ferrel y Hartline (2018, p.285).
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De acuerdo a Ferrel y Hartline (2018, p.286), el desarrollo de relaciones de
largo plazo con los clientes puede ser un proceso arduo. Durante la vida de la

relacion, la meta de la empresa es que el cliente pase por etapas progresivas.

Para entender mejor el desarrollo de relaciones, Ferrel y Hartline (2018,
p.288), dan un ejemplo de los servicios financieros en el caso de Regions Financial
Corporation. En lugar de concentrarse exclusivamente en la adquisicion de nuevos

clientes,

Mediante la creacidn de este tipo de relaciones, los clientes tienen pocos
incentivos para buscar empresas competitivas. Este capital de relacion da a Regions
un activo estratégico importante ya que compite con bancos e instituciones

financieras rivales, tanto localmente como en linea.

Cultivando las relaciones con los clientes

Los autores Kotler y Keller (2016, p.146), dan a conocer “que las empresas
utilizan informacion sobre sus clientes para realizar marketing de precision
disefiado para generar relaciones sélidas de largo plazo”. Las empresas tienen tanto
empowerment como los clientes y deben adaptarse a los cambios ocurridos en la

naturaleza y fuerza de las relaciones con sus consumidores.

“Estos autores sobre la administracion de las relaciones con el cliente (ARC)
explican que es el proceso de gestionar cuidadosamente la informacion detallada
de clientes individuales, asi como todos los “puntos de contacto” con ellos, con el
propdsito de maximizar su lealtad”. “La ARC es importante porque un impulsor
fundamental de la rentabilidad es el valor agregado de la base de clientes que posee
la empresa. Un concepto relacionado, la administracién del valor del cliente

(AVC), describe la optimizacion que hace la empresa del valor de su base de
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clientes. La AVC se concentra en el analisis de datos individuales sobre clientes
actuales y potenciales con el fin de desarrollar estrategias de marketing para

adquirir y conservar a los clientes y dirigir su comportamiento”.

“Sobre la recomendacion, explican que aunque la influencia méas fuerte en la
eleccion del consumidor sigue siendo la recomendacion de un familiar o amigo, un
factor de decision cada vez méas importante es la recomendacién de otros

consumidores” (Kotler y Keller, 2016, p.149).

En cuanto a la relacion de largo plazo con el cliente, Kotler y Keller (2016,
p.652) describen que “los principios de la venta personal y la negociacion estan
muy orientados a las transacciones ya que su prop@sito es cerrar una venta
especifica. Sin embargo, en muchos casos la compafiia no busca una venta

inmediata, sino una relacion de largo plazo entre proveedor y cliente”.

2.1.1.1. DIMENSION SATISFACCION

De acuerdo con los autores Lamb, Hair y McDaniel (2017, p.10), “la
satisfaccion del cliente es la evaluacion por parte de éste de un bien o servicio en
términos de si satisface sus necesidades y expectativas. EIl hecho de no saciarlas

da como resultado la insatisfaccion con el bien o servicio”.

Y para mantener y gestionar la satisfaccion del cliente desde un punto de
vista estratégico, Ferrel y Hartline (2018, p.299), indican que los gerentes deben
comprender las expectativas de los clientes y las diferencias entre satisfaccion.
También deben hacer de la medicién de la satisfaccion del cliente un compromiso
a largo plazo y contindo de toda la organizacién. Ademas precisan que la

evaluacion de los servicios como producto central se evalUa en base a tres factores
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o componentes del servicio. Estos son personas, procesos y evidencia fisica

(tangibles).

Personas. La interaccion entre el cliente, los empleados de la empresa y

otros clientes presentes durante la entrega del servicio.

Procesos. El flujo operativo de actividades o pasos en el proceso de entrega
del servicio. Los procesos pueden efectuarse por medio de la tecnologia o la

interaccidén cara a cara.

Evidencia fisica. Cualquier evidencia tangible del servicio como los
materiales escritos, la facilidad del servicio, las personas o el equipo.

Incluye el entorno en el que se entrega el servicio.

Sobre la experiencia del cliente y la satisfaccion, los autores Lamb, Hair y
McDaniel (2017, pp.10-11), “indican que una buena experiencia del cliente puede
conducir a la satisfaccion de éste, lo que a su vez puede llevar a la lealtad. Los
clientes se sienten satisfechos cuando se satisfacen sus necesidades y expectativas.
Los clientes son leales cuando vuelven a hacer una compra debido a lazos
racionales y emocionales con el producto o el servicio. Aun cuando la satisfaccion
es necesaria para la lealtad, no es suficiente para una verdadera lealtad”. “Ademas,
estos autores explican que las empresas que tienen la reputacion de ofrecer altos
niveles de satisfaccion del cliente hacen las cosas de forma muy diferente a sus

competidores”.

Para los autores reconocidos en el area del marketing, Kotler y Keller (2016,
p.11) “la satisfaccion refleja el juicio que una persona formula acerca del
rendimiento percibido de un producto en relacion con las expectativas. Si el

rendimiento es menor que las expectativas, el cliente se siente decepcionado. Si es
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igual a las expectativas, el cliente estara satisfecho. Si las supera, el cliente estara

regocijado”.

“Los autores explican que en general, la satisfaccion es el conjunto de
sentimientos de placer o decepcion que se genera en una persona como
consecuencia de comparar el desempefio (o resultado) percibido de un producto o
servicio contra las expectativas. Si el desempefio o la experiencia no cumplen con
las expectativas, el cliente quedara insatisfecho; si son iguales a las expectativas,
se sentira satisfecho; si exceden las expectativas, el cliente se sentird muy

satisfecho o deleitado” (Kotler y Keller, 2016, p.131).

“Los mencionados autores indican ademas que las evaluaciones que hace el
cliente sobre el desemperio del producto o servicio dependen de muchos factores,
incluyendo el tipo de relacion de lealtad que tengan con la marca. Los
consumidores suelen desarrollar percepciones mas favorables de un producto cuya
marca ya les provoca sentimientos positivos”. En cuanto a las expectativas
mencionan que estas se producen a partir de experiencias de compra previas,
consejos de amigos y colegas, informacion y planteamientos publicos e
informacion y promesas de las empresas y sus competidores. Y sobre un cliente
altamente satisfecho sostienen que estos suelen ser leales durante mas tiempo. “Sin
embargo, la relacion entre satisfaccion del cliente y lealtad del cliente no es
proporcional. Supongamos que la satisfaccion del cliente se evalUa en una escala

de uno a cinco” (Kotler y Keller, 2016, p.133).

El cliente como capital de la empresa
Los autores Kotler y Keller (2016, p.141), sefialan que “los clientes

satisfechos son el capital de las relaciones con el cliente de la empresa. Si la
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empresa fuera vendida, el comprador no solo pagaria por la planta, el equipo y el
nombre de la marca, sino también por la base de clientes existentes, es decir, por
el numero y el valor de los clientes que haran negocios con el nuevo propietario.

Considere la siguiente informacion sobre la retencion de los clientes”:

Conseguir nuevos clientes puede costar 5 veces mas que satisfacer y retener
a los clientes actuales. Se requiere mucho esfuerzo para convencer a clientes

satisfechos para que cambien a sus proveedores actuales.

La empresa promedio pierde el 10 por ciento de sus clientes cada afio.

Una reduccion del 5 por ciento en la tasa de desercion de clientes puede

aumentar las ganancias entre 25 a 85 por ciento, dependiendo de la industria.

La tasa de ganancias tiende a aumentar a lo largo de la vida del cliente
retenido gracias al incremento en las compras, a las recomendaciones, y la

reduccion de los costos operativos de servicio.

2.1.1.2. DIMENSION CONFIANZA

De acuerdo a Harwood et al. (2008) “la confianza es considerada como un
concepto muy importante para la comprension de las expectativas y de la
planificacion dentro de un contexto relacional y, como tal concepto, esta incluido

dentro de muchos modelos de relacion” (citado en Sarmiento, 2015, p. 165).

“La confianza es particularmente importante en la formacion de la relacion
debido a la naturaleza intangible de algunos servicios” (Harwood et al, citado en
Sarmiento, 2015, p. 165). “Por lo tanto, la confianza se convierte en un elemento
fundamental, ya que aquellos que compran un servicio deben creer que la empresa

cumplird sus promesas y se comportara de manera honrada”. “Ante esta situacion,
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del desarrollo de un marketing eficaz, dependera del cultivo y la gestion de la
confianza para que el cliente compre un servicio antes de experimentarlo (Berry y
Parasuraman, citado en Sarmiento). Y a este cultivo de la confianza, se destinaran
en gran medida los recursos de la empresa, es decir, personas, tecnologia y
sistemas, que se utilizaran para desarrollar la confianza en el cliente y para que la
propia empresa se mantenga y se fortalezca” (Gronroos, citado en Sarmiento, 2015,

pp. 165-166).

Segun Sarmiento, (2015, p.167) la confianza, vista como el verdadero motor
de las relaciones, las mejora mucho y reduce eficazmente la percepcion del riesgo
sobre cualquier otra cosa. Y de acuerdo al juicio de Sarmiento (2015, p.169), las
definiciones mas acertadas sobre la “confianza” son las realizadas por Lewicki et
al. Y Morgan y Hunt, que definen la confianza como “la fiabilidad e integridad
de la relacion en el intercambio”. Para Rousseau et al. “la confianza es un estado
psicologico que comprende la intencion de aceptar esa vulnerabilidad basada en
las expectativas positivas de las intenciones o el comportamiento de otros” (citado

en Sarmiento, 2015, p.169).

En una de sus conclusiones acerca de la confianza, Sarmiento (2015, p.170),
basado en la revision de la literatura, indica que la confianza en la empresa se define
como “la fiabilidad e integridad de la interaccion con la otra parte del intercambio,
en la que percibimos la relacion con la organizacion como fiable y que responde a

nuestros intereses”.

Sobre la importancia de la comunicacion relacional, Reinares y Ponzoa
(2004, p.156) mencionan que esta construye relaciones de confianza. Estas

facilitan enormemente los procesos, ya que el publico (cliente) no cuestionara
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continuamente las acciones de la empresa con la que se relaciona. Claro esta que

la confianza es una abstraccion muy dificil de generar y muy facil de perder.

Finalmente Reinares y Ponzoa (2004, pp.187-188), indican que la confianza
es un valor principal en la retencion y fidelizacion. “Y esta se genera desde las
primeras transacciones o relaciones primarias entre la empresa y cliente. En su

generacion, éstas van a depender principalmente de dos factores™:
El nivel de expectativa generado en el cliente, que ha de ser:
Lo suficientemente alto para incentivar su contratacion.
Realista, para evitar la desconfianza.
Flexible, para permitirnos seguir creciendo en el tiempo.

El nivel de experiencia del cliente, que deberemos conocer previamente para

ofrecerle:
Aquello que verdaderamente esta demandando: ajuste a intereses.

Una respuesta que evite asociaciones con experiencias anteriores no

adecuadas: ajuste a desintereses.

Segun Lovelock, et al. (2011, p.234), algunos investigadores han llevado a
cabo estudios sobre los beneficios de la relacion con los clientes. “Dichos
beneficios de confianza (la categoria mas importante) incluyeron aquellos
sentimientos de los clientes que en una relacion establecida estaban relacionados
con un menor riesgo de que algo saliera mal, confianza en un correcto desempefio,
confianza en el proveedor, disminucién de la ansiedad en la compra, conocimiento
de lo que puede esperar y recepcion de la mas alta calidad de servicio por parte de

la empresa”. Y de acuerdo con Prado y Pascual (2018, pp.72-73) este tipo de
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beneficios son de caracter emocional, pero fundamentales para el cliente. Asi, se
hace referencia a los sentimientos de seguridad y/o confianza en la labor de la
empresa, disminuyendo el sentimiento de ansiedad y el riesgo percibido ante la

calidad del futuro servicio.

Los autores Lovelock y Wirtz (2009, p.363), sefialan que las relaciones crean
valor para los consumidores individuales a traves de factores tales como la
inspiracion de mayor confianza. En un contexto de servicios entre negocios, las

relaciones dependen principalmente de la calidad de las interacciones.

2.1.1.3. DIMENSION COMPROMISO

“El compromiso ha recibido una gran atencion tanto a lo largo de toda la
literatura del Marketing como en los Gltimos trabajos de investigacion. Dicho
concepto aparece reconocido como un ingrediente esencial para el éxito de las
relaciones a largo plazo” (Williamson, Dwyer et al., Anderson y Weitz, Morgan y

Hunt, Gundlach et al., Palmatier; citados en Sarmiento, 2015, p.178).

Los autores Morgan y Hunt (citados en Sarmiento, 2015) definen el
compromiso indicando que “es la creencia en la relacion duradera con otro siendo

tan importante como para justificar el maximo esfuerzo en su mantenimiento”.

“El compromiso y la confianza son considerados, pues, como esenciales,
porque conducen directamente a los comportamientos cooperativos de los
consumidores, comportamientos que son vitales para el desarrollo de relaciones a
largo plazo y que resultan mutuamente beneficiosas. Ademas de fomentar la
cooperacion entre los socios, les da la suficiente confianza para no actuar de

manera oportunista” (Sarmiento, p.179-180).
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En cuanto a la relacion del compromiso con la lealtad, Sarmiento, J. (2015)
indica que, desde una perspectiva intermedia, hay quienes afirman que los
conceptos son distintos, pero estan relacionados, es decir, que el compromiso
conduce a la fidelidad (Beatty et al., 1988; Pritchard, Havitz y Howard, 1999; Kim,

Scott y Crompton, 1997; citados en Sarmiento, p.181).

Best (2007, p.20), “indica que existen muchas formas de medir el
compromiso psicolégico que un cliente tiene con una marca o con una compafiia,
pero el hecho de que la recomiende a otras personas se sitda en el nivel més alto de
vinculacion emocional. Cuando un cliente recomienda un producto o servicio a
otros, significa que tiene la maxima confianza en el valor creado y entregado por

la marca o compafiia que recomienda”.

Para los autores Hair, et al (2010, p.68), “el compromiso del cliente es el
vinculo entre un cliente y una empresa de ventas que se desarrolla a lo largo del
tiempo a medida que el cliente sigue teniendo intercambios de venta satisfactorios
con un proveedor”. [...] Un alto nivel de compromiso crea costos del cambio,
debido a que el cliente se siente menos comodo con un nuevo representante o
proveedor y experimenta mas dificultad para comprenderlo. EI compromiso del

cliente, aun cuando es menos tangible que la participacion del cliente, es muy real.

Sobre la relacion compromiso y lealtad indica: “la verdadera lealtad del
cliente existe cuando éste muestra tanto una alta participacién, como compromiso
con la relacién. EI compromiso del cliente representa el vinculo, o lazo afectivo,
entre un cliente y una empresa de ventas. La lealtad contribuye al valor del cliente
a lo largo de la vida al garantizar un flujo méas grande de ventas durante la vida de
una relacion. EI compromiso, por ejemplo, significa que el cliente seguira con la

empresa de ventas incluso si otras le ofrecen productos similares a un precio mas
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bajo. Los clientes comprometidos también trabajan como vendedores al difundir
mensajes verbales positivos acerca de la empresa” (Hair, et al., 2010, p.81).

2.1.2.LEALTAD DEL CLIENTE

La lealtad se ha estudiado generalmente desde la perspectiva
comportamental, donde el aspecto que mas se ha resaltado es la disposicién para
volver a adquirir el producto o servicio (Gremler y Brown; citado en Garcia, &
Safiudo, 2011). Asi, la recompra o las propias intenciones de recompra han sido en
muchas ocasiones tomadas como unico indicador de la fidelidad. Obviamente se
trata de un componente muy importante, ya que afecta directamente al flujo de
fondos de la empresa. A pesar de la importancia logica de un comportamiento
efectivo, hay que tener en cuenta que en muchas ocasiones dicho comportamiento
no se produce, o puede producirse por otros motivos no relacionados con las

medidas de la empresa (Garcia y Safiudo, 2011, pp.83-84).

En este sentido, Dick y Basu (citado en Garcia y Safiudo, 2011, p.84)
consideran que la auténtica lealtad sélo existe cuando la repeticion de compra
coexiste con una actitud altamente positiva hacia la empresa. Esta actitud se
manifestaria, por ejemplo, en la predisposicion a recomendar (la empresa) a otros
clientes potenciales, a tolerar precios mas altos o a ser inmune a las ofertas de los
posibles competidores y sus opciones alternativas. Existen cuatro situaciones

posibles:

- La fidelidad auténtica s6lo se produciria si la repeticion de compra estuviera
asociada a una actitud favorable por parte del individuo [...] hacia la
empresa. Sin embargo, a veces es posible que en algunos casos la repeticion
en la compra no sea consecuencia de dicha actitud, sino de otros factores

como la ausencia de alternativas razonables o los costes de cambio (ej.
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Inversién econdmica perdida, clausulas de permanencia, etc.). Este seria el
caso de la fidelidad falsa o espurea. Se ha comprobado que las barreras a la
hora de cambiar de proveedor, ejercen una influencia muy importante entre

la lealtad y sus posibles antecedentes.

- Por otra parte, en ocasiones una actitud favorable hacia la empresa no se
traduce en un comportamiento de recompra positivo. Normalmente son
circunstancias personales las responsables de esta situacion, llamada
fidelidad latente. Puede ocurrir que el cliente esté insatisfecho con algun
elemento concreto, como, por ejemplo, el horario de las actividades del
centro; esto pone de manifiesto el hecho de disefiar una oferta compensada
en todos sus componentes (satisfaccion con los beneficios + satisfaccién con
los sacrificios). En cualquier caso, el componente més dificil de lograr es la
actitud, por lo que si se vencen las demas barreras no debe resultar
complicado convertir a estos clientes en fieles. Finalmente esta la situacion
en la que ni la actitud ni el comportamiento de compra son altos, la no
fidelidad. Se trata de clientes ocasionales que no desarrollaran una relacion

continuada.

Ademas de las dos dimensiones anteriores se ha unido también un
componente cognitivo de la lealtad, que hace referencia a la actitud del cliente
frente a las alternativas que tiene disponibles. Asi, la lealtad la definen Gremler y
Brown (Garcia y Safiudo, 2011, pp.84-85) como “el grado en el que el cliente
realiza un comportamiento de repeticion de compra de un proveedor de servicios,
presenta una disposicion actitudinal positiva hacia el mismo, y considera a éste

como la Unica alternativa cuando surge la necesidad del servicio”.
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El camino de la lealtad tiene dos direcciones, es una relacion de ida y vuelta.
Es el valor que ambas partes obtienen el que va generando la confianza y el

compromiso en una relacion duradera (Garcia y Safiudo, 2011, p.95).

Martin y Diaz (2016, p.277), indica en cuanto a la lealtad, se considera ésta
la conducta repetida de adquisicion de un bien o servicio. Cabe diferenciar dos
componentes, uno ligado a la experiencia pasada con la empresa y otro asociado a
actuaciones futuras del cliente. La empresa tiene que trabajar por intentar retener a
los clientes y generar lealtad. En un entorno competitivo complejo, con
competencia intensa, minimas diferencias entre productos y servicios, resulta mas
complicado retener a los clientes; éstos se mueven muchas veces ante

caracteristicas muy parecidas por el mejor precio.

Izquierdo (2019, p.131), menciona que la fidelizacion de los clientes consiste
en lograr que un cliente actual se convierta en un cliente fiel a los productos o

servicios de la empresa, es decir, se convierta en un cliente de compra frecuente.

Sundardas (2005, p.112), explica que: “En la mayoria de los casos, la lealtad
se puede dar a las personas, empresas Yy productos, y normalmente esta
caracterizada por la equidad y la cooperacién mutua. Sin embargo, cuando se habla
de lealtad de los clientes, las definiciones tradicionales no valen, pierden su sentido.
Algunos autores definen la lealtad de los clientes como un deseo expreso de volver
a comprar un determinado producto o servicio, a pesar de campafias de marketing
por parte de sus competidores. Pero quizas esta definicion es demasiado limitada.
La lealtad de los clientes es el resultado de una organizacion que crea un beneficio
para los clientes, de tal forma que se mantendran o incluso incrementaran sus

compras de productos o servicios de la organizacion”.
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“Al principio, cuando se acaba de adquirir al cliente, realmente la empresa

se encuentra en un juicio, donde es elegida. Poco a poco, la empresa hace que el
cliente siga confiando en ella, mediante la retencion del cliente, para finalmente

Ilegar al «<matrimonio» con el cliente, en lo que se puede denominar lealtad”.

Lovelock y Wirtz (2009, p.359), “sobre la lealtad dan a conocer que esta se
ha usado, en el contexto de los negocios, para describir la disposicion de un cliente
para continuar visitando a una empresa por un largo plazo, preferiblemente de
manera exclusiva, y recomendando sus productos a sus amigos y socios. La lealtad
del cliente se extiende mas alla del comportamiento e incluye la preferencia, el

gusto y las intenciones futuras”.

“Sin embargo, la lealtad a una marca va méas alld del comportamiento
especifico e incluye preferencia, gusto y futuras intenciones. Richard Oliver
sostiene que los clientes primero se vuelven leales en el sentido cognitivo, con la
percepcion obtenida de la informacion de la informacion de atributos de marca, de
que una marca es preferible entre una serie de alternativas. En la segunda etapa,
conocida como lealtad afectiva, los clientes comienzan a apreciar la marca con base
en repetidas instancias de uso satisfactorio. A la competencia le resulta dificil
menoscabar esta sensacion con sus argumentos. En la tercera etapa, lealtad
conativa, los consumidores se comprometen a volver a comprar la misma marca,
lo que lleva a la cuarta etapa, lealtad de accion, que resulta en la compra repetida”

(Lovelock, et al., 2011, p.239).

“Las compafias que miden el flujo de ingresos y utilidades de los clientes
leales (retencidn) y de las ventas repetidas a menudo pasan por alto lo que puede
ser el aspecto mas importante de la lealtad: las referencias. Las recomendaciones

entre clientes son tan eficientes como las promociones y la publicidad y le ahorran
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a la compaiiia la necesidad de invertir tanto dinero en estas actividades” (Lovelock,

etal., 2011, pp.123-244).

Por altimo, los autores Lovelock, et al. (2011, p.242) mencionan que la
lealtad de los empleados contribuye a la lealtad de los clientes a través de una serie
de vinculos que, para Heskett, Sasser y Schlesinger, constituyen la “cadena de

utilidad en el servicio”.

Para Reinares y Ponzoa (2004, pp.192-199) “la lealtad se convierte en el
componente estratégico fundamental de la empresa. Asi, la lealtad constituye, por
lo tanto, la medida de la vinculacion del cliente a la marca o empresa; refleja la
posibilidad de que el cliente cambie a otra marca, especificamente cuando se
modifica alguna caracteristica en funcionamiento. Por tanto, la fidelizacion tiene
que ver con la gratitud, con la seguridad de que el deseo de mejorar algo en nosotros

0 nuestro entorno se vera cumplido una vez mas”.

Kurtz (2012, p.4), indica que la lealtad del cliente es la contrasefia del
marketing del siglo XXI. Los consumidores individuales y los de negocios tienen
tantos bienes y servicios entre los cuales elegir y tantas formas de adquirirlos, que
los mercadologos deben buscar continuamente nuevas y mejores formas de atraer

y retener a los clientes.

Kotler y Keller (2016, p.131), definen la lealtad como “un profundo
compromiso de recompra, o la tendencia a seguir siendo cliente habitual de un
producto o servicio en el futuro a pesar de factores situacionales y de los esfuerzos

de marketing que potencialmente pudieran causar cambios en el comportamiento”.

De acuerdo con Peter y Olson (2006, p.406), “para considerar a los

consumidores como leales a una marca (empresa), deben adquirir esta Gltima en
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forma repetida y exclusiva, ademas de tener el compromiso cognitivo de hacerlo.
La marca (empresa) ha de contar con significado suficiente para ellos, de modo
que la compren no por conveniencia u ofertas, sino porque representa beneficios o
valores importantes para ellos. La lealtad a la marca (empresa) es un compromiso
intrinseco de comprar repetidamente una marca (empresa) dada. Se diferencia del
comportamiento de compra repetida en que este Gltimo se enfoca solo en el

comportamiento, sin interesarse por las causas de la respuesta habitual”.

Gestion de la lealtad

De acuerdo con Schnarch (2011, p.76), “la lealtad se logra con el producto
basico, la imagen y percepcion de la marca y/o empresa, e incrementando la
satisfaccion del cliente mediante una adecuada gestién de la atencion y servicio,
que aporte valor real. Del mismo modo con el aumento de los costos de cambio
relativos y mejorando las comunicaciones desde y hacia la empresa”. “La
fidelizacion de los clientes requiere un proceso de gestion de clientes que parte de
un conocimiento profundo de los mismos. Partiendo de la informacion sobre los
clientes podemos agruparlos en funcion de su respuesta a las actividades de venta,
mediante una segmentacion de grupos internamente los mas homogéneos posible.
Poner la atencion en la creacion, mantenimiento y mejora de la relacién con los
clientes, implica dejar atras paradigmas como participacion o volumen de ventas,
para dar lugar a otros mas importantes como el costo de obtencion de clientes, la
utilidad unitaria y vida media por cliente, asi como la tasa de retencion. En esencia,
como dice Valarie A. Zeithaml, “el marketing de relaciones representa un
paradigma de cambio dentro del marketing, que se aleja del enfoque
adquisicién/transaccion y centra su interés en la retencion/relacion”, agregando que

“la principal meta del marketing de relaciones es construir y mantener una base de
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clientes comprometidos que proporcionen utilidades a la organizacion. Con el
objeto de alcanzar esta meta, la empresa debe enfocarse en atraer, retener y reforzar

las relaciones con el cliente” (Schnarch, 2011, p.76).

“Pero no se trata de mantener a todos los clientes, sino de mejorar la
rentabilidad a largo plazo de la empresa y generalmente esto puede implicar
eliminar a muchos de los clientes menos rentables (o complicados). Hay que
retener a los clientes mas beneficiosos y fieles a la empresa, que realizan compras
repetidas, pero la idea de mantener a los clientes mas rentables es una primera
aproximacion al tema, en realidad se trata de atraer y mantener en la empresa a los
mejores clientes (un cliente no rentable puede traer a otros clientes rentables)”

(Schnarch, 2011, p.77).

“Tradicionalmente las empresas buscaban solo la satisfaccion al cliente, la
calidad (como un fin en si mismo), el reducir de costos y la participacion de
mercado. Ahora se postula el logro de la lealtad del cliente y la retencién de los
mismos, maximizacion del tiempo de vida de los clientes. Se trata de un cambio de
paradigma donde pasamos de la masificacion a la individualidad, de las estadisticas
al manejo de informacion sobre los habitos y costumbres de cada cliente, de
aumentar la participacion de mercado a generar mayor rentabilidad para la

empresa” (Schnarch, 2011, pp.77-78).

Generacion de lealtad
“Cierto grupo de investigadores considera que las actividades para generar
retencion son aquellas que proporcionan a los compradores beneficios financieros,

beneficios sociales o vinculos estructurales. A continuacion, se describen tres tipos
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de actividades de marketing que las empresas utilizan para incrementar la lealtad

y la retencion” (Kotler y Keller (2016, pp.142-143):

1. Interaccion estrecha con los clientes: “Conectar a los clientes, consumidores,
y otros individuos directamente con los empleados de la empresa es muy
motivador e informativo. Los usuarios finales pueden ofrecer evidencias
tangibles del impacto positivo de los productos y SS de la empresa, expresar su

aprecio por las contribuciones de los empleados y provocar empatia”.

“Escuchar al mercado es crucial para administrar las relaciones con los clientes.
Algunas empresas han creado un mecanismo continuo que mantiene a sus
especialistas en marketing en contacto permanente con la retroalimentacion del
personal que tiene una relacion directa con el cliente. Pero escuchar es tan sélo
una parte de la historia. También es importante permanecer del lado de los
clientes y, en lo posible, ponerse en su lugar para entender su punto de vista”.
2. Desarrollo de programas de lealtad: “Los programas de frecuencia (PF) estan
disefiados para recompensar a los clientes que compran con frecuencia y en
cantidades sustanciales. Pueden ayudar a generar lealtad a largo plazo con los
clientes que tengan un alto valor de vida del cliente creando oportunidades de

venta cruzada durante el proceso”.

“Por lo general, la primera empresa en introducir un programa de frecuencia
en un sector obtiene los mayores beneficios, en especial si los competidores tardan
en hacer lo propio. Una vez que la competencia reacciona, los PF pueden
convertirse en una carga financiera para todas las empresas que los ofrecen, pero
algunas de éstas son mas eficientes y creativas al gestionarlos. Ciertos programas

generan recompensas, de manera que atrapan a los clientes y crean altos costos de
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cambio. Los PFtambién producen en los clientes un impulso psicoldgico, los hacen

sentirse especiales y parte de una élite, algo que ellos valoran™.

. Creacion de vinculos: los clientes son menos propensos a cambiar de proveedor
cuando esto implica altos costos de capital o de blsqueda o la pérdida de los

descuentos a que tienen derecho por ser consumidores leales.

Beneficios directos
Para Reinares y Ponzoa (2004, p.76), los beneficios de la lealtad son los

siguientes:

El cliente fiel tiene una menor sensibilidad a los precios. No es que la lealtad
le haga ser ciego a la existencia de otros competidores y que, por lo tanto, la
empresa pueda fijar sus precios con el convencimiento de que éstos nunca seran
valorados por el consumidor. EI consumidor le prestard una menor importancia al

precio, siempre que encuentre otros valores mas importantes.

Se produce un mayor beneficio neto por cada consumidor. Tampoco es del
todo exacto pensar que esto es solamente debido a que el consumidor compra mas
conforme su relacion temporal se alarga, o porque extiende sus compras a otra
gama de productos complementarios. Esto solamente se producira si se ha
desarrollado una correcta adecuacion de lo ofertado a las caracteristicas especificas

del consumidor.

- “La relacion permite reducir los costes de servicio: si, es verdad que es mas
sencillo y tiene un menor coste dar servicio a clientes fidelizados. También
es cierto que, con una buena especializacion logistica, esto se puede
conseguir con acciones meramente transaccionales. Por ello, conviene

reflexionar sobre que el ahorro de costes se produce porque la calidad y el
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volumen de la informacion generada con la relacion permiten un ahorro

general de los costes de todo el proceso, no solamente de los logisticos”.

2.1.2.1. DIMENSION ACTITUDINAL Y COMPORTAMENTAL

De acuerdo con Schiffman y Lazar (2010, p.74), la lealtad hacia la marca o

empresa tiene dos componentes:

1. Comportamiento: la frecuencia y consistencia con que se adquiere una

marca (0 compra en una empresa) dada.

2. Actitud: el sentimiento de compromiso del consumidor hacia la marca

(empresa).

“En sintesis, la lealtad hacia la marca (empresa) es el principal resultado
deseado en el aprendizaje del consumidor. Aunque no hay una definicion Unica de
este concepto. Los mercaddlogos concuerdan en que la lealtad hacia la marca
(empresa) consiste en las conductas tanto actitudinales como reales
(comportamiento) hacia una marca, y en que ambas deben evaluarse” (Schiffman

y Lazar, 2010, p.216).

Actitud

En realidad, las actitudes se expresan mediante creencias, emociones y
acciones. EI componente creencia de una actitud es lo que crees acerca de un objeto
0 asunto particular. EI componente emocional consta de tus sentimientos hacia el
objeto actitudinal. EI componente accion se refiere a tus acciones hacia varias

personas, objetos o instituciones (Coon y Mitterer, 2016, p.554).
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“Las mediciones actitudinales se ocupan de los sentimientos generales de los
consumidores (es decir, su evaluacién) acerca del producto y la marca, asi como

sus intenciones de compra”, (Schiffman y Lazar, 2010, p.216).

“Una actitud mas favorable hacia una marca, un servicio o una tienda, en
comparacion con sus posibles alternativas, junto con la circunstancia de ser cliente
habitual o frecuente, se consideran los componentes imprescindibles de la lealtad
del cliente. La lealtad hacia la marca conduce a lograr una mayor participacion en

el mercado” (Schiffman y Lazar, 2010, p.217).

“Hay un acuerdo generalizado respecto de que las actitudes se aprenden. Esto
significa que las actitudes pertinentes para el comportamiento de compra se forman
como resultado de la experiencia directa del individuo con el producto, la
informacion de comentarios recibidos de otras personas o la exposicion a la
publicidad en los medios de comunicacién masiva, Internet y diversas formas de

marketing” (Schiffman y Lazar, 2010, pp.228-229).

“Es importante recordar que aunque las actitudes podrian ser resultado del
comportamiento, no son un sindnimo de éste. Mas bien, reflejan una evaluacion
favorable o desfavorable en cuanto al objeto de la actitud. Como predisposiciones
aprendidas, las actitudes tienen una cualidad motivacional; es decir, son capaces
de impulsar a un consumidor hacia un comportamiento especifico, o de hacer que
sienta repulsion y descarte un comportamiento determinado” (Schiffman y Lazar,

2010, p.229).
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Comportamiento

“Las mediciones conductuales se basan en respuestas reales y observables
acerca de la marca, tales como cantidad comprada, frecuencia de la compra y

repeticion de la compra” (Schiffman y Lazar, 2010, p.216).

“Los cientificos conductistas que se manifiestan a favor de la teoria del
condicionamiento instrumental creen que la lealtad hacia la marca es resultado de
una prueba inicial del articulo reforzada con la satisfaccion del consumidor al

usarlo, lo cual genera la repeticion de la compra” (Schiffman y Lazar 2010, p.216).

ANTECEDENTES

2.2.1. ANTECEDENTE INTERNACIONAL

Londofio (2014), realiz6 su estudio doctoral sobre el “Impacto de los
programas de fidelizacién y la calidad de la relacion sobre la lealtad al
establecimiento minorista”. “El objetivo de esta tesis fue poder explicar la lealtad
del cliente a partir de la calidad de la relacion entre el cliente y el establecimiento
minorista y las percepciones del cliente acerca de los programas de fidelizacion.
Ademaés se busca analizar las relaciones entre los constructos de la calidad de la
relacion e identificar los principales determinantes del valor percibido y la actitud
hacia el programa de fidelizacion. Para el desarrollo de la investigacion se ha
realizado la revision tedrica de los conceptos del Marketing Relacional, la lealtad
y los programas de fidelizacién, examinando los principales estudios empiricos
alrededor de estos temas. Adicionalmente se ha llevado a cabo un estudio empirico
con miembros de un programa de fidelizacion de un almacén de cadena en
Colombia. Las escalas de medida han sido validadas a través de un andlisis factorial

confirmatorio y las hipotesis han sido contrastadas con la técnica de modelos de
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ecuaciones estructurales”. “En conclusion, con el estudio se confirma que tanto la
calidad de la relacion como los programas de fidelizacion tienen un impacto
significativo sobre la lealtad. Las relaciones entre satisfaccion, confianza,
compromiso Y lealtad son validadas. De igual manera se establecen los principales
determinantes del valor percibido del programa y se valida la relacion entre valor

percibido, actitud hacia el programa y lealtad al establecimiento”.

2.2.2.ANTECEDENTE NACIONAL

Villegas y Inga (2018) realiz6 su estudio sobre “Marketing relacional y su
relacion con la fidelizacién de los clientes en la empresa Chancafe Q, Tarapoto,
2018”. “El objetivo de la presente investigacion fue determinar la relacion entre el
marketing relacional y fidelizacion de los clientes en la empresa Chancafe Q,
Tarapoto, 2017. Est4 basada en un estudio de caracter no experimental, de corte
transversal. Tipo de estudio Descriptivo -correlacional, el cual se aplico a una
muestra de 92 clientes de la empresa, el cuestionario que se utilizo fue creado y
validado por Ortiz y Gonzales (2017). Los resultados del estudio evidencian un
nivel de significancia de fidelizacion con un p valor de (0.00 < 0.005) la cual se
encontrd la existencia de una relacion significativa mediante el coeficiente de
correlacion de Rho Spearman, entre el marketing relacional y fidelizacién con el
cliente (r = 0.841). En conclusion, a mayor desarrollo del marketing relacional,
como promover el area de mercadeo y los programas de gestion administrativa

mayor sera la fidelizacion del cliente en la empresa Chancafe Q, Tarapoto”.

Armas (2017), realizd su investigacion titulada “Marketing relacional y su
relacion en la fidelizacion de los clientes de la Cooperativa de ahorro y crédito

Trujillo Ltda de la ciudad de Trujillo - ano 2017”. “El presente estudio busco
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determinar la relacion que existe entre Marketing relacional y la fidelizacion de los
clientes de la Cooperativa de Ahorro y Crédito Trujillo Ltda. de la ciudad de
Trujillo— Afio 2017., se aplicd una investigacion correlacional, donde la poblacion
estuvo formada por 1300 socios considerando criterios de inclusion y exclusion, se
tomaron en cuenta socios activos, determinando una muestra de 239 socios, se
utilizd la técnica de la encuesta. Los resultados del estudio indican que existe una
relacion positiva moderada entre las variables marketing relacional y fidelizacion”
del cliente (r=0.381), es decir que a una buena aplicacion del marketing relacional
le corresponde una buena fidelizacion, a un deficiente marketing relacional le

corresponde una deficiente fidelizacion.

2.2.3.ANTECEDENTE LOCAL

Rivera (2016), realizd su investigacion sobre La estrategia de Customer
Relationship Management y la fidelizacion de los clientes en K'dosh store
Huanuco. “El estudio fue realizado en la ciudad de Huanuco (Pert), con la finalidad
de determinar la relacion y el grado de correlacion entre la estrategia de Customer
Relationship Management y la fidelizacion de los clientes de K’dosh Store
(n=376). El tipo de estudio fue de tipo aplicado y de nivel relacional con disefio no
experimental transversal correlacional, el método fue descriptivo correlacional
(noviembre, 2014 - 2015), empleandose un cuestionario de encuesta adaptada de
18 items (tipo escala de Likert), cuyo contenido fue validado por juicio de expertos
(P=0.977). Es asi que, los resultados indicaron que la estrategia de Customer
Relationship Management estd relacionada significativamente positiva con la
fidelizacion de los clientes (sp = 0.551, p<0.00). Asi como con los pilares de

tecnologia (sp = 0.525, p<0.00), procesos (Sp = 0.264, p<0.00) y de recursos
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humanos (s, = 0.406, p<0.00). Analizados los resultados se concluyd que si bien
existe relacion significativamente entre las variables y sus dimensiones, es el

aspecto tecnologico el que genera mas expectativa en los clientes”.
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2.3. DEFINICION DE TERMINOS BASICOS

Actitudes

Actitudes evaluaciones, sentimientos y tendencias a la accion de un individuo
hacia algin objeto o una idea, pueden ser favorables o desfavorables (Kotler &

Keller, 2016, p.665).

“En el contexto del comportamiento del consumidor, la actitud es una
predisposicion aprendida, que impulsa al individuo a comportarse de una manera
consistentemente favorable o desfavorable en relacion con un objeto

determinado” (Schiffman y Lazar, 2010, p.228).

Calidad de relacién

La que responde a las necesidades y expectativas de las partes sobre la base
de una historia encuentros exitosos o eventos no exitosos”. La calidad de la
relacion se manifiesta en al menos tres constructos relacionados: la confianza, la
satisfaccion y e“La calidad de la relacion es una evaluacion general de la fuerza
de una relacién y lamedida en 1 compromiso” (Shamdasani y Balakrishnan, 2000,

en Vierira, 2008:50, citado en Sarmiento, 2015, p.142).

Comportamiento

Acciones de un consumidor respecto de un objeto de la actitud (Solomon,
2013, p.604). Es decir es la frecuencia y consistencia con que se adquiere una

marca (0 compra en una empresa) dada (Schiffman y Lazar, 2010, p.74).

Compromiso del cliente

Representa el vinculo entre un cliente y una empresa de ventas (Hair, et al.,

2010, p.68).
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“El compromiso es el vinculo entre un cliente y una empresa [...] que se
desarrolla a lo largo del tiempo a medida que el cliente sigue teniendo

intercambios de venta satisfactorios con un proveedor” Hair, et al (2010, p.68).

Confianza

“La confianza es un estado psicoldgico que comprende la intenciéon de
aceptar esa vulnerabilidad basada en las expectativas positivas de las intenciones
0 el comportamiento de otros” (Rousseau et al., 1998:394, citado en Sarmiento,

2015, p.169).

Confiabilidad/fiabilidad

“La habilidad de la empresa y sus sistemas, procesos y empleados para
realizar el servicio de modo correcto y confiable” (Jacques, L., Cisneros, L. y

Mejia, J., 2011, p.240).

Imagen de marca / empresa

“Laimagen de marca es la percepcion de la identidad de la marca en la mente
de los consumidores. Es el conjunto de representaciones mentales, tanto
cognitivas como afectivas, que una persona o un grupo de personas tiene frente a

una marca o una empresa” (Lambin, Gallucci y Sicurello, 2009, p.346).

Lealtad

“Compromiso de un cliente para continuar visitando a una empresa

especifica durante un largo periodo” (Lovelock y Wirtz, 2009, p.629).

Lealtad compromiso de volver a comprar o continuar siendo cliente habitual

de un producto o servicio (Kotler y Keller, 2016, p.770).
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Marketing de relacion

“que tienen el objetivo de desarrollar vinculos redituables a largo plazo entre
una organizacion y sus clientes, para el beneficio de ambas partes” (Lovelock y

Wirtz, 2009, pp.629-630).

“Una estrategia que se enfoca en mantener y mejorar las relaciones con los

clientes actuales” (Lamb, Hair y McDaniel, 2017, p.10).

Desarrollar y mantener relaciones rentables a largo plazo con clientes,
proveedores, empleadores y otros asociados para beneficio mutuo (Kurtz, 2012,

p.12).

Personal de contacto con el cliente

“Empleados de servicio que interactian directamente con los clientes
individuales, ya sea en persona, a través del correo o de telecomunicaciones”

(Lovelock y Wirtz, 2009, p.630).

Proceso

“El flujo operativo de actividades o pasos en el proceso de entrega del
servicio. Los procesos pueden efectuarse por medio de la tecnologia o la

interaccion cara a cara” (Ferrel y Hartline, 2018, p.291).

“Es un conjunto de acciones ejecutadas con orden y secuencia que transforma
insumos en resultados (productos y servicios). En todo tipo de organizacién
existen procesos directamente relacionados con su mision y otros que les brindan

soporte” (Vargas, y Aldana, 2011, p.192).
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Satisfaccion

“Sentimientos de placer o desilusion de una persona, que resultan de una
experiencia de consumo al comparar el desempefio o resultado percibido de un

producto con sus expectativas” (Lovelock y Wirtz, 2009, p.631).

“Sentimientos de placer o decepcion de una persona que se generan al
comparar el resultado o el desempefio percibido de un producto contra las

expectativas” (Kotler y Keller, 2016, p.772).
Satisfaccion del cliente

“Evaluacion por parte del cliente de un bien o servicio en términos de si

satisface sus necesidades y expectativas” (Lamb, Hair y McDaniel, 2017, p.10).

“Reaccion emocional de corto plazo ante un desempefio especifico de

servicio” (Lovelock y Wirtz, 2009, p.631).
Seguridad

“Los conocimientos y las habilidades que muestran los empleados, con el
objetivo de proyectar credibilidad y ganar confianza™ (Jacques, L., Cisneros, L. y

Mejia, J., 2011, p.240).
Tangibles/Evidencia fisica

“La apariencia de las instalaciones, de los equipos, el entorno/ambiente y del

personal” (Jacques, L., Cisneros, L. y Mejia, J., 2011, p.240).

Evidencia fisica de un servicio, incluidas las instalaciones fisicas,
herramientas y equipo utilizado para proporcionar el servicio (Lamb, C., Hair, J.,

y McDaniel, C., 2011, p.738).



3.1

3.2.

45

CAPITULO IIl: METODOLOGIA

TIPO Y NIVEL DE INVESTIGACION

El tipo de investigacion fue aplicada, ya que segun Mufioz (p.26) este tipo de
investigacion se caracteriza por aplicar los conocimientos que surgen de la
investigacion pura (basica) para resolver problemas de caracter practico, empirico
y tecnoldgico para el avance y beneficio de los sectores productivos de bienes y
servicios de la sociedad. Y el objetivo principal de este tipo de investigacion segun
Pimienta y De la Orden (2012, p.9) es la busqueda y consolidacién del saber, asi
como la aplicacion de los conocimientos para acrecentar el conocimiento cultural
y cientifico. El nivel del estudio utilizado corresponde al relacional, ya que con los
objetivos planteados se determind como se asocia la calidad de relacion con el

cliente y su lealtad.

METODO Y DISENO DE INVESTIGACION

En el estudio se utilizo el método descriptivo correlacional, ya que
primeramente se procedid a describir cada una de las variables, para luego realizar
el contraste del nivel o grado de correlacion entre estas. De acuerdo con Sampieri,
Ferndndez y Baptista (2014, p.93), los estudios correlacionales tienen como
finalidad conocer la relacién o grado de asociacion que exista entre dos 0 mas

conceptos, categorias o variables en una muestra o contexto en particular.

El disefio a empleado fue de corte transversal, ya que el cuestionario de
encuesta se aplicd una sola vez al sujeto de estudio (clientes). De acuerdo con
Martinez y Benitez (2016, p.70) en la investigacion transversal la recoleccion de

los datos se da por Unica vez, en un solo momento, y en un periodo determinado.
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Tabla 3.
Esquema del disefio de investigacion
N 1
Ox
My £=?
y
Leyenda:
N = Muestra
M = Clientes de entidades microfinancieras
t1 = Tiempo de evaluacion
O = Calidad de relacién con el cliente
Oy = Lealtad
r = Relacidn/asociacion

Fuente: Elaboracion propia

3.3. POBLACION Y MUESTRA

3.3.1.POBLACION

La poblacién de la investigacion estuvo conformada por los clientes de 12
instituciones microfinancieras sede Tingo Maria (SBS, 2019). En el estudio no se
tuvo en cuenta las Cooperativas de Ahorro y Crédito, debido a su caracter
vinculante (socios) de los clientes con la entidad al que pertenecen.

Tabla 4.
Entidades microfinancieras en Tingo Maria

Entidades microfinancieras

1. CMAC Piura 7. Financiera Confianza

2. CMAC Arequipa 8. Financiera Proempresa

3. CMAC Trujillo 9. Financiera Crediscotia

4. CMAC Maynas 10. Mi Banco

5. CMAC Huancayo 11. Compartamos financiera
6. CRAC Los Andes 12. Financiera efectiva

Fuente: Superintendencia de Banca Seguros y AFP (2019).

3.3.2.MUESTRA

Debido a la restriccion de la obtencion del numero de clientes de cada entidad
por tratarse de informacion confidencial; en el estudio se aplicé un muestreo

probabilistico para poblacion no conocida.



n>Za/22xpxq

Leyenda:
n = Muestra

p = Probabilidad de éxito
g = Probabilidad de fracaso
Z = Valor distribucion normal estandar (o =0.05=1.96)

e = Margen de error

_ 196 x 020 x 0.80
n= 0.052

n > 245.86 = 246
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Remplazando:

p=0.80
q=0.20
Z=0.05=1.96
e =0.05

La muestra calculada minima para el estudio dio un total de 246 clientes; esto

indico que para poder realizar inferencias o hacer generalizaciones de la muestra,

el nimero a encuestarse como minimo debia ser 246 clientes. Esta cantidad fue

distribuida por cada entidad microfinanciera.
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Tabla 5.
Distribucion de muestra en entidades microfinancieras en Tingo Maria

Entidades microfinancieras Frecuencia Porcentaje
CMAC Piura 21 8.5
CMAC Arequipa 21 8.5
CMAC Trujillo 21 8.5
CMAC Maynas 21 8.5
CMAC Huancayo 21 8.5
CRAC Los Andes 21 8.5
Financiera Confianza 21 8.5
Financiera Proempresa 21 8.5
Financiera Crediscotia 21 8.5
Mi Banco 21 8.5
Compartamos financiera 21 8.5
Financiera efectiva 15 6.1

Total 246 100.0

Fuente: encuesta en entidades microfinancieras (Tingo Maria, 2019).

INSTRUMENTOS Y TECNICAS DE RECOLECCION DE DATOS

3.4.1.INSTRUMENTO

El instrumento utilizado en el estudio fue un cuestionario el cual estuvo
compuesto por 22 preguntas, de las cuales 12 corresponden a la variable calidad de
relacion, y 10 a la variable lealtad. La medida del instrumento fue estructurado en

una escala tipo Likert con 5 opciones de respuesta.

Para la aplicacion del instrumento, se realizO su respectiva fiabilidad y

validez.

La fiabilidad se realizé en base a una prueba piloto de 100 encuestado. Para
el célculo de la fiabilidad se utilizo el estadistico de consistencia interna Alfa de

Cronbach, y los resultados se muestran en la tabla siguiente:
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Tabla 6.
Estadistico de fiabilidad (Alfa de Cronbach)
. Alfa de N de
Variables Cronbach elementos
Calidad de relacion 0.868 12
Lealtad 0.878 10

Fuente: prueba piloto (setiembre 2019).

Los resultados obtenidos (tabla 6) de acuerdo a los criterios de interpretacion
del coeficiente Alfa de Cronbach, debido a los valores obtenidos de la variable
calidad de relacién (0.868) asi como la variable lealtad (0.878) se puede afirmar
que el instrumento es confiable, ya que se califica como adecuada por encontrarse

dentro de los valores 0.80 - 0.89 .

La validacion del instrumento de medicion se realizd mediante juicio de
expertos. En este proceso participaron tres docentes pertenecientes a la escuela

profesional de Administracion de la Universidad Nacional Agraria de la Selva.

Tabla 7.
Validez por juicio de experto
Factores de Puntaje
criterios Expertol  Experto2  Experto 3
1 95 85 90
2 95 85 95
3 90 80 95
4 95 80 90
5 95 85 95
6 95 85 95
7 100 85 90
Promedio 95.00 83.57 92.86
Promedio total 90.48

Fuente: validacién octubre 2019
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Las valoraciones de cada uno de los expertos (tabla 7) superaron un
promedio minimo de (X = 83.57), y en general la puntuacion promedia de los tres
expertos logré un promedio de (x = 90.48). En base a esta puntuacion promedia
general obtenido, se consider6 como valido el instrumento para su respectiva

aplicacion.

3.4.2. TECNICA

En el estudio se utilizé la técnica de encuesta, con el objetivo de poder aplicar
el cuestionario. Esta técnica nos permitié ademas tener un contacto directo con el
sujeto de estudio, para obtener datos acerca de sus valoraciones con respecto a las
preguntas del cuestionario. La encuesta se dio manera asistida, de tal forma que
permitié al encuestado entender claramente cada una de las preguntas formuladas

en el cuestionario.

TECNICAS DE ANALISIS ESTADISTICO

Las técnicas que se utilizaron en el estudio, fueron tecnicas de analisis
estadistico descriptivo e inferencial.

Las descriptivas permitieron obtener un resumen de los datos analizados por
variable, dimensiones e indicador, asi como las caracteristicas del cliente. Con esta
técnica se analizaron tanto medidas de tendencia central (media, mediana y moda)
como medidas de dispersion (varianza, desviacion estandar y coeficiente de
variacion).

La estadistica inferencial permitio realizar el contraste de hipdtesis de la
investigacion, para poder asi establecer grados o la intensidad de relacion entre

variables; y ademas generalizar dicha relacion a partir de la muestra. La técnica de
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andlisis utilizado fue el estadistico no paramétrico Rho de Spearman, debido que
los datos a analizarse no se ajustaron a una distribucién normal (ver anexo 4) y
ademas la escala de medicion fue de categoria ordinal.

PROCEDIMIENTOS
a)  Estructuracion y formulacion del cuestionario de encuesta

Para poder recoger datos de los encuestados, primeramente, se procedié a
realizar un cuestionario estructurado en relacion a la variable calidad de relacion y
la variable lealtad. Cada una de las preguntas parte de los indicadores los cuales se
relacionaron con sus respectivas dimensiones y variables.
b)  Recoleccion de los datos

La recoleccion de datos se realizd mediante el cuestionario de encuesta, el
cual se aplicé a 246 clientes de las entidades microfinancieras en la ciudad de Tingo
Maria.
c) Tabulaciony codificacion
d) Andlisis e interpretacion de resultados

En esta etapa se procedio al analisis respectivo de los datos, los analisis
comprendieron la realizacion de pruebas tanto de estadisticos descriptivos e
inferenciales. En el caso especifico de prueba de hipdtesis, se utilizo el software de
procesamiento de estadistico IBM Spss. Los resultados obtenidos permitieron
inferir correlaciones en las pruebas realizadas.
e)  Redaccion del informe

Los datos sometidos a prueba permitieron la obtencién de informacion para
proceder a la respectiva redaccion los resultados, discusion, conclusiones,

recomendacion y resumen del estudio.
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CAPITULO IV: RESULTADOS

4.1. CARACTERISTICAS DE LA MUESTRA
Las caracteristicas evaluadas permiten conocer como se distribuyen la
proporcion muestral en relacion a cada caracteristica; asi también permite observar
los detalles més resaltantes de cada uno.

Tabla 8.
Caracteristicas del encuestado

Caracteristicas Cantidad Porcentaje (%)
Edad
18a25 3 1.2
26 a 35 70 28.5
36 a45 96 39.0
46 a 55 69 28.0
mayor a 55 8 3.3
Sexo
Femenino 130 52.8
Masculino 116 47.2
Grado de instruccion
Sin estudios 3 1.2
Primaria 27 11.0
Secundaria 100 40.7
Superior 116 47.2
Procedencia
Rural 120 48.8
Urbano 126 51.2

Fuente: encuesta en entidades microfinancieras (Tingo Maria, 2019).

En la tabla 8 se puede observar que el grupo etario mas representativo se
encuentran entre las edades de 36 a 45 afios (39.0 %), ademas si se analiza con mas
detalle se puede apreciar que la mayor proporcion conjunta estdn comprendidos
entre las edades de 26 a 45 afios (67.5 %). Esto indica que efectivamente el sector

microfinanciero tiene una poblacion relativamente joven, los cuales pueden ser
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susceptibles a ciertas estrategias relacionales para crear vinculos de mediano y
largo plazo, que al final se traduzcan en la lealtad.

En la tabla 8 los resultados muestran que existe una ligera mayoria en el sexo
femenino (52.8 %). Este resultado da cierta luz al empoderamiento de la poblacion
femenina en el sector microfinanciero, por lo mismo las estrategias de las empresas
que se orienten a crear una relacion duradera de mutuo beneficio deben de
segmentarse correctamente.

En la tabla 8, se observa que la gran mayoria son personas con un nivel de
educacion superior (47.2 %). Al analizar desde una perspectiva porcentual
acumulada, se percibe que gran porcentaje de encuestados son personas que tienen
una educacion que va desde en nivel secundario a superior (87.9 %). Este resultado
indica que cada vez el cliente es mas analitico por su capacidad de razonamiento,
ademas esta se vincula a que la basqueda de informacion es mas usual en estos
grupos, por lo que en su mayoria evaltan bien los beneficios que le puede ofrecer
una determinada entidad para establecer una relacion duradera.

Los resultados obtenidos en la tabla 8, muestran que la concentracion es
ligeramente mayor en los clientes que proceden del sector rural (51.2 %). Sin
embargo, muestran también que ambos grupos son parte importante del dinamismo
microfinanciero, por lo que las estrategias dirigidas a ambos grupos deben
orientarse a crear una relacion de confianza conociendo tal caracteristica.

RESULTADOS DESCRIPTIVOS DE LA CALIDAD DE RELACION

La calidad de relacion que se establezca con los clientes es vital para
mantener relaciones a largo plazo con los clientes. La gestion de la calidad de
relacion debe partir con un objetivo diferenciador basado en la satisfaccion,

confianza y compromiso, los cuales deben permitir la retencion de los clientes,



54
mermar su fuga y atraer a otros por medio de las experiencias. Poner énfasis en la
retencion, debe tener un enfoque de minimizacion de costos, ya que es mas costoso
para la entidad recuperarlos o conseguir nuevos clientes, mas aun en un mercado

altamente saturado y competitivo.

Entonces, crear y construir buenas relaciones con el cliente garantiza el éxito
de las entidades microfinancieras, ya que la probabilidad de continuar en la
empresa es alta.

Tabla 9.
Estadisticos descriptivos de la variable calidad de relacion

Dimensiones de la calidad de relacion Variable
Estadisticos calidad de
Satisfaccion ~ Confianza Compromiso relacion

N 246 246 246 246
Moda 4.00 4.00 4.00 3.67
Mediana 3.83 3.67 4.00 3.83
Media 3.81 3.75 3.78 3.79
Varianza 0.250 0.322 0.365 0.230
Desviacion estandar 0.500 0.567 0.604 0.479
Coeficiente de variacion 13.12 15.13 15.96 12.65
Minimo 2.00 1.67 2.33 2.00
Méximo 5.00 5.00 5.00 4.75
Rango 3.00 3.33 2.67 2.75

Fuente: encuesta en entidades microfinancieras (Tingo Maria, 2019).

Los resultados de la tabla 9 muestran en general que la variable calidad de relacion
obtuvo un promedio por encima de lo regular es decir cercano a una calificacion
de bueno (x = 3.79) y tales calificaciones otorgadas por los encuestados son casi
homogéneas por lo que presentan variaciones minimas en sus respuestas (Cv =

12.65 %).
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Fuente: encuesta en entidades microfinancieras (Tingo Maria, 2019).

Figura 2. Puntaje promedio de la variable calidad de relacion y sus dimensiones

4.2.1.DIMENSION SATISFACCION

La dimensidn satisfaccion es evaluada a partir de los indicadores personas,
procesos Yy las evidencias fisicas. El resultado (tabla 9) logrado en esta dimension
obtuvo un promedio por encima de lo regular (x = 3.81), lo que indica que en
general los encuestados no se sienten plenamente satisfechos y estas respuestas de

los encuestados son casi homogéneas (Cv = 13.12 %).

En general los tres indicadores (tabla 10) se encuentran entre un rango de
regular a bueno (3 a 4), y las variaciones de las puntuaciones otorgadas muestran

niveles bajos de variacion por lo que presentan homogeneidad (Cv < = 16.81 %).
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Tabla 10.
Estadisticos descriptivos de indicadores de la dimension satisfaccion

Indicadores de la dimensién satisfaccion
Estadisticos

Personas Procesos Evidencia fisica
N 246 246 246
Moda 4.00 4.00 4.00
Mediana 4.00 4.00 4.00
Media 3.90 3.77 3.77
Varianza 0.268 0.401 0.395
Desviacion estandar 0.518 0.633 0.629
Coeficiente de variacion 13.27 16.81 16.68
Minimo 2.00 1.00 2.00
Maximo 5.00 5.00 5.00
Rango 3.00 4.00 3.00

Fuente: encuesta en entidades microfinancieras (Tingo Maria, 2019).
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Fuente: encuesta en entidades microfinancieras (Tingo Maria, 2019).

Figura 3. Puntaje promedio de indicadores de la dimensidn satisfaccién
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Indicador persona
El resultado del indicador persona logrd una puntuacién promedio de (x =
3.90) el cual se encuentra en una calificacion cercana a bueno. Esto muestra que la
satisfaccion de clientes en relacion a la eficiencia de la orientacion o asesoramiento,
ademas de la amabilidad del personal no estarian cumpliendo totalmente con sus

expectativas.

Indicador proceso

El resultado con respecto al indicador proceso obtuvo una puntuacion
promedio de (X = 3.77) superando una calificacion regular. Esto indica que los
clientes encuestados sienten en parte que se debe mejorar el proceso para recibir el

servicio, ademas los requisitos y tramites deben ser mas sencillos.

Indicador evidencia fisica

Por ultimo, el resultado con respecto al indicador evidencia fisica alcanzo
una puntuacion promedio de (x = 3.77) superando una calificacion regular. Esto da
a entender que los encuestados siente en parte que faltan hacer pequefias mejoras
en los materiales asociados con el servicio, ademas de brindad comodidad y hacer

mas acogedor las instalaciones.

4.2.2.DIMENSION CONFIANZA

La dimension confianza es evaluada a partir de los indicadores credibilidad,
seguridad y fiabilidad. El resultado (tabla 9) logrado en esta dimension obtuvo un
promedio por encima de lo regular (x = 3.75), lo que indica que en general no todos
los encuestados se sienten con plena confianza y sus calificaciones presentan una

variacion minima en sus respuestas (Cv = 15.13 %).
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Con respecto a los tres indicadores (tabla 11) estos encuentran entre un rango
de regular a bueno (3 a 4), y las puntuaciones otorgadas presentan niveles bajos de

variacion por lo que muestran homogeneidad (Cv < = 19.36 %).

Tabla 11.
Estadisticos descriptivos de indicadores de la dimension confianza

Indicadores de la dimensidn confianza
Estadisticos

Credibilidad Seguridad Fiabilidad
N 246 246 246
Moda 4.00 4.00 4.00
Mediana 4.00 4.00 4.00
Media 3.80 3.73 3.71
Varianza 0.517 0.499 0.516
Desviacion estandar 0.719 0.707 0.719
Coeficiente de variacion 18.90 18.93 19.36
Minimo 2.00 2.00 1.00
Maximo 5.00 5.00 5.00
Rango 3.00 3.00 4.00

Fuente: encuesta en entidades microfinancieras (Tingo Maria, 2019).
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Fuente: encuesta en entidades microfinancieras (Tingo Maria, 2019).

Figura 4. Puntaje promedio de indicadores de la dimensién confianza
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Indicador credibilidad
El resultado con respecto al indicador credibilidad obtuvo una puntuacion
promedio de (x = 3.80) el cual se encuentra en una calificacidn cercana a bueno.
Esto indica en general que los clientes perciben que las entidades tienen ciertas

deficiencias relacionados a la credibilidad en brindar buen servicio.

Indicador seguridad
El resultado con respecto al indicador seguridad alcanzd una puntuacion
promedio de (x = 3.73) superando una calificacion regular. Esto muestra que los

clientes esperan mas acerca de la seguridad del servicio que recibe en las entidades.
Indicador fiabilidad

Por altimo, el resultado del indicador fiabilidad logr6 una puntuacién
promedio de (x = 3.71) superando una calificacion regular. Esto indica que la
percepcion de la fiabilidad por parte de los clientes no es el esperado, debido a que
consideran que existe demoras en los tiempos establecidos para el otorgamiento

del servicio.

4.2.3.DIMENSION COMPROMISO

La dimensién compromiso es evaluada a partir de los indicadores interés y
promesa. El resultado (tabla 9) promedio alcanzado en esta dimension superé la
calificacion regular (x = 3.78), lo que indica que en general no todos los
encuestados sienten que se busca lo mejor para sus intereses, asi como no se da el
cumplimento de ciertas promesas esperadas; estas calificaciones otorgadas

presentan cierta concordancia entre los encuestados (Cv = 15.96 %).
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Con respecto a los dos indicadores (tabla 12) estos estan entre un rango de

regular a bueno (3 a 4), y las puntuaciones de los encuestados presentan niveles de

poca variacion en sus respuestas (Cv < = 19.74 %).

Tabla 12.
Estadisticos descriptivos de indicadores de la dimension compromiso

Indicadores de la dimension compromiso
Estadisticos

Interés Promesas

N 246 246

Moda 4.00 4.00
Mediana 4.00 4.00
Media 3.79 3.78
Varianza 0.559 0.403
Desviacion estandar 0.748 0.635
Coeficiente de variacion 19.74 16.78
Minimo 2.00 2.00
Méaximo 5.00 5.00
Rango 3.00 3.00

Fuente: encuesta en entidades microfinancieras (Tingo Maria, 2019).
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Fuente: encuesta en entidades microfinancieras (Tingo Maria, 2019).

Figura 5. Puntaje promedio de indicadores de la dimensién compromiso
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Indicador interés
El resultado con respecto al primer indicador interés obtuvo una puntuacion
promedio de (x = 3.79) el cual se encuentra en una calificacion por encima de lo
regular. Esto revela que en general los encuestados en cierta medida manifiestan
que el personal de la entidad no siempre busca lo mejor para mis intereses

(conveniencia) como cliente.

Indicador promesa

Finalmente, el resultado con respecto al indicador promesa consiguié una
puntuacién promedio de (x = 3.78) superando una calificacion regular al igual que
el indicador interés. En este caso esto muestra que los clientes esperan mayores
compromisos en la solucidn de algun inconveniente, asi como en el cumplimiento

de promesas realizadas.
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4.3. RESULTADOS DESCRIPTIVOS DE LA VARIABLE LEALTAD

La lealtad del cliente derivadas de sus actitudes y comportamiento
determinan el crecimiento sostenido de las entidades, ya que son la fuente de
ingresos que garantiza la operacién de la empresa a largo plazo.

La busqueda de lealtad parte de un proceso que inicia en la atracciéon de
clientes, su retencion y finalmente el logro de su lealtad. Se debe entender que
lograr la lealtad del cliente no garantiza su permanencia a largo plazo si no se
siguen estrategias relacionales, y estas estrategias deben reforzarse
permanentemente para que tal lealtad sea constante en el tiempo a fin de establecer

una relacion de largo plazo.

Tabla 13.
Estadisticos descriptivos de la variable lealtad

Etadisticos Dimensiones de lealtad Variable
Actitud Comportamiento lealtad
N 246 246 246
Moda 3.75 4.00 3.80
Mediana 3.75 3.67 3.80
Media 3.76 3.67 3.70
Varianza 0.167 0.329 0.216
Desviacion estandar 0.408 0.574 0.465
Coeficiente de variacion 10.87 15.64 12.55
Minimo 1.50 2.00 1.80
Maximo 4.50 4.67 4.50
Rango 3.00 2.67 2.70

Fuente: encuesta en entidades microfinancieras (Tingo Maria, 2019).

Los resultados de la tabla 13 muestran en general que la variable lealtad logro
una puntuacion promedio por encima de lo regular es decir cercano a una

calificacion de bueno (x = 3.70) y tales calificaciones del encuestado presentan
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homogeneidad en sus respuestas por lo que las variaciones fueron minimas (Cv =

12.55 %).
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Fuente: encuesta en entidades microfinancieras (Tingo Maria, 2019).

Figura 6. Puntaje promedio de la variable lealtad y sus dimensiones

4.3.1.DIMENSION ACTITUD

La dimension actitud es evaluada a en base a los indicadores intension e
imagen de marca. El resultado (tabla 13) logrado en esta dimensién obtuvo un
promedio por encima de lo regular (x = 3.76), lo que indica que las actitudes de los
encuestados en relacion a su permanenciay a la percepcién de una imagen positiva
no tienen tanta consistencia; las respuestas otorgadas por encuestado para este caso

no presentan mucha variacion es sus respuestas (Cv = 15.64 %).

Con respecto a los dos indicadores de esta dimension (tabla 14) estos se
hallan entre un rango de regular a bueno (3 a 4), y las puntuaciones otorgadas por

los encuestados muestran homogeneidad (Cv < = 14.10 %).
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Tabla 14.
Estadisticos descriptivos de indicadores de la dimension actitud

Indicadores de la dimensién actitud
Estadisticos

Intencion Imagen de marca
N 246 246
Moda 4.00 4.00
Mediana 4.00 4.00
Media 3.77 3.75
Varianza 0.215 0.279
Desviacion estandar 0.464 0.528
Coeficiente de variacion 12.32 14.10
Minimo 2.00 1.00
Maximo 5.00 5.00
Rango 3.00 4.00

Fuente: encuesta en entidades microfinancieras (Tingo Maria, 2019).
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Fuente: encuesta en entidades microfinancieras (Tingo Maria, 2019).

Figura 7. Puntaje promedio de indicadores de la dimension actitud

Indicador intencién
El resultado con respecto al indicador intencién logr6 una puntuacién

promedio de (x = 3.77) el cual se encuentra en una calificacidn cercana a bueno.
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Esto muestra que habria casos en los cuales los clientes en un futuro estarian

pensando en la opcion de cambiarse de entidad aun considerando el ofrecimiento

con los mismos beneficios.

Indicador imagen de marca

El resultado con respecto al indicador imagen de marca alcanz6 una

puntuacién promedio de (x = 3.75) superando una calificacion regular al igual que

el primer indicador. Esto muestra que la imagen que se transmite a los clientes no

estaria logrando ser del todo positivo, haciendo que la actitud afectiva no sea plena.

4.3.2.DIMENSION COMPORTAMIENTO

La dimension comportamiento es evaluada en base a los indicadores
repeticion, recomendacion y la accion de compra. El resultado (tabla 13) logrado
en esta dimension obtuvo un promedio por encima de lo regular (x = 3.67), lo que
indica que en general los encuestados no se sienten plenamente satisfaccion y estas

respuestas de los encuestados son casi homogeéneas (Cv = 15.64 %).

En general los tres indicadores (tabla 15) se hallan entre un rango de regular
a bueno (3 a 4), y las variaciones de las calificaciones otorgadas presentan

homogeneidad (Cv < = 18.90 %).
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Estadisticos descriptivos de indicadores de la dimensién comportamiento

Indicadores de la dimension comportamiento

Estadisticos

Repeticion Recomendacién  Accidn de compra
N 246 246 246
Moda 4.00 4.00 4.00
Mediana 4.00 4.00 4.00
Media 3.65 3.75 3.61
Varianza 0.418 0.473 0.465
Desviacion estandar 0.647 0.688 0.682
Coeficiente de variacion 17.71 18.34 18.90
Minimo 1.50 2.00 2.00
Maximo 5.00 5.00 5.00
Rango 3.50 3.00 3.00

Fuente: encuesta en entidades microfinancieras (Tingo Maria, 2019).
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Fuente: encuesta en entidades microfinancieras (Tingo Maria, 2019).

Figura 8. Puntaje promedio de indicadores de la dimensién comportamiento
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Indicador repeticién
El resultado del indicador repeticion logré una puntuacion promedio de (x =
3.65) el cual se encuentra en una calificacion por encima de lo regular. Esto
muestra que estaria existiendo cierta indecision para acudir a una entidad
inmediatamente cuando se necesita un servicio financiero, ademas de elegir

siempre una entidad como primera opcion.

Indicador recomendacion

Continuando con el indicador recomendacion, el resultado muestra que
alcanzo una puntuacion promedio de (x = 3.75) superando una calificacion regular.
Esto da a entender que hay casos en que los encuestados se mantienen neutrales
con respecto a recomendar a otras personas y animar a amigos y familiares para

que establezcan vinculos con una determinada entidad.

Indicador accién de compra

Por ultimo, el resultado del indicador fiabilidad logré una puntuacion
promedio de (X = 3.61) superando una calificacion regular. Esto indica los clientes
esperan mayores beneficios de lo que realmente obtienen por lo que su preferencia

no estaria siendo consistente y absoluta del todo.
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4.4, CONTRASTE DE HIPOTESIS
En la prueba de hipdtesis del estudio se utilizo el estadistico no paramétrico para
correlaciones Rho de Spearman (1), debido a que los datos de analisis (bivariado)

no tenian una distribucion normal.

Prueba de normalidad

Kolmogorov-Smirnov?

Variables y dimensiones

Estadistico gl Sig.
Calidad de relacion con el cliente 0.080 246 0.001
Satisfaccion 0.121 246 0.000
Confianza 0.149 246 0.000
Compromiso 0.148 246 0.000
Lealtad del cliente 0.105 246 0.000

a. Correccion de significacion de Lilliefors

La interpretacion del coeficiente de Rho de Sperman concuerda en valores
proximos a 1; indican una correlacion fuerte y positiva. Valores proximos a -1
indican una correlacion fuerte negativa, valores, valores proximos a cero (0)
indican que hay correlacion escasa o Nula

Rango de Relacion:

0-0-25: Escasa o0 Nula

0,26-0,50: Débil

0,51-0,75: Entre moderada y fuerte

0,76-1:00: Entre fuerte y perfecta

4.4.1.PRUEBA DE VARIABLES INTERVINIENTES (DEMOGRAFICAS)

Esta prueba tiene como fin determinar la relacion de los grupos en la
determinacion tanto de la calidad de relacion, asi como en la lealtad. Seguidamente

se presenta las pruebas realizadas:
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Asi también en las pruebas de la variable interviniente se utilizo el estadistico

U de Mann Whitney (U) y Kruskal Wallis (H) los cuales son no paramétricos
(debido a que los datos no tuvieron distribucion normal). Para el procedimiento del
analisis, en todas las pruebas se establecid u

n nivel de significancia del 5% (a = 0.05).

Tabla 16.
Pruebas comparativas entre grupos en la variable calidad de relacion

Desv.

Caracteristicas demograficas N X estandar H U Significancia

18a25 3 3.61 0.752
26 a 35 70 3.70 0.417

Edad 36 a 45 96 3.86 0.498 12.468 - 0.014
46 a 55 69 3.84 0.475
mayor a 55 8 3.42 0.503
Femenino 130 3.82 0.495

Sexo - 6913.500 0.260
Masculino 116 3.76 0.461
. Rural 120 3.74 0.472

Procedencia - 6398.000 0.037
Urbano 126 3.83 0.484
Sin estudios 3 3.39 0.865
Primaria 27 3.82 0.452

Grado de 2,915 - 0.405
Instruccion Secundaria 100 3.75 0.486
Superior 116 3.83 0.468

Fuente: encuesta en entidades microfinancieras (Tingo Maria, 2019).

Los resultados de la tabla 16 indican que tanto en los grupos de la edad (H =
12.468, p-valor=0.014) asi como la procedencia (U = 6398.00 p-valor=0.037) del
encuestado son determinantes en la calidad de relacion. Es decir, hay dependencia

del grupo en los niveles de calidad de relacion que se logre.
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Pruebas comparativas entre grupos en la variable lealtad
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Caracteristicas demograficas N X D? V. U Significancia
estandar

18 a 25 3 3.53 0.513
26 a 35 70 3.62 0.458

Edad 36a45 96 3.79 0.432 10.674 - 0.030
46 a55 69 3.73 0.466
mayor a 55 8 3.31 0.636
Femenino 130 3.72 0.467

Sexo . - 7316.000 0.687
Masculino 116 3.69 0.465
. Rural 120 3.65 0.412

Procedencia - 6090.500 0.008
Urbano 126 3.76 0.507
Sin estudios 3 3.47 0.651
Primaria 27 3.66 0.451

Grado de _ 6.780 ; 0.079
Instruccion Secundaria 100 3.64 0.466
Superior 116 3.78 0.458

Fuente: encuesta en entidades microfinancieras (Tingo Maria, 2019).

Los resultados de la tabla 17, coinciden con los determinados en la calidad

de relacion, ya que las caracteristicas de edad (H=10.674, p-valor=0.030) y

procedencia (U=12.468, p-valor=0.008) el encestado son también las que

determinan los niveles de lealtad. Por tanto, existe una relacién dependiendo al

grupo al que pertenezca el encuestado, con los niveles de lealtad.

En resumen, las caracteristicas demograficas como edad y procedencia

intervienen de cierta manera en la variable calidad de relacion y lealtad.
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4.4.2.PRUEBA DE HIPOTESIS GENERAL
a) Planteamiento de hipdtesis general

Ho: La calidad de relacion que reciben los clientes de parte de los
colaboradores de las entidades microfinancieras, no estd asociado

intensamente con la lealtad del cliente en Tingo Maria, Huanuco.

Hi: La calidad de relacion que reciben los clientes de parte de los
colaboradores de las entidades microfinancieras, estd asociado

intensamente con la lealtad del cliente en Tingo Maria, Huanuco.
b) Calculo del estadistico y decision

Tabla 18.
Correlacion entre calidad de relacién y lealtad

Prueba Rho de Spearman Lealtad
Coeficiente de correlacion , 149**
Calidad de relacion Sig. (bilateral) 0.000
n 246

**_La correlacion es significativa en el nivel 0,01 (bilateral).

Fuente: encuesta en entidades microfinancieras (Tingo Maria, 2019).
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Fuente: encuesta en entidades microfinancieras (Tingo Maria, 2019).

Figura 9. Dispersion de puntuaciones entre calidad de relacion y lealtad

c) Decision

El valor determinado en la prueba indica que existe una correlacion positiva
fuerte (r; = 0.749; 0.00<0.05), es decir estadisticamente se acepta la hipotesis
alternante (H1), que indica que la calidad de relacion que reciben los clientes de
parte de los colaboradores de las entidades microfinancieras, est4 asociado

intensamente con la lealtad del cliente en Tingo Maria, Huanuco.

Este resultado muestra que a medida que se construya una fuerte relacion de
calidad con el cliente (sustentado por la satisfaccion, confianza, y compromiso),
entonces mayor sera la probabilidad de la lealtad del cliente hacia determinada

institucion financiera y viceversa.



4.4.3.PRUEBAS DE HIPOTESIS ESPECIFICAS

4.4.3.1. PRUEBA DE HIPOTESIS ESPECIFICA N°1

a) Planteamiento de hipdtesis
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Ho: No existe un nivel de relacion intenso entre satisfaccion del cliente y la

lealtad, en entidades microfinancieras en Tingo Maria, Huanuco.

Hi: Existe un nivel de relacion intenso entre satisfaccion del cliente y la

lealtad, en entidades microfinancieras en Tingo Maria, Huanuco.

b) Calculo del estadistico y decision

Tabla 19.
Correlacion entre la dimension satisfaccion y lealtad

Prueba Rho de Spearman Lealtad
Coeficiente de correlacion 107>
Dimensién satisfaccion Sig. (bilateral) 0.000
n 246
**_La correlacién es significativa en el nivel 0,01 (bilateral).
Fuente: encuesta en entidades microfinancieras (Tingo Maria, 2019).
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Fuente: encuesta en entidades microfinancieras (Tingo Maria, 2019).

Figura 10. Dispersion de puntuaciones entre dimension satisfaccion y lealtad
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d) Decision
El valor determinado en la prueba indica que existe una correlacion positiva
fuerte (r, = 0.707; 0.00<0.05), es decir estadisticamente se acepta la hipotesis
alternante (H1), que indica que existe un nivel de relacion intenso entre satisfaccion

del cliente y la lealtad, en entidades microfinancieras en Tingo Maria, Huanuco.

Este resultado muestra que a medida que el cliente se sienta mas satisfecho
en la relacion o vinculo con la entidad derivado por la relacion del personal, la
buena gestion de los procesos, y las evidencias fisicas, entonces mayor sera la

probabilidad de su lealtad y viceversa

4.4.3.2. PRUEBA DE HIPOTESIS ESPECIFICA N°2

a) Planteamiento de hipotesis

Ho: No existe un nivel de relacion intenso entre la confianza del cliente y la

lealtad, en entidades microfinancieras en Tingo Maria, Huanuco.

Hi: Existe un nivel de relacion intenso entre la confianza del cliente y la
lealtad, en entidades microfinancieras en Tingo Maria, Huanuco.

b) Calculo del estadistico y decision

Tabla 20.
Correlacion entre la dimensién confianza y lealtad

Prueba Rho de Spearman Lealtad
Coeficiente de correlacion ,612%*
Dimension confianza Sig. (bilateral) 0.000
n 246

**_La correlacion es significativa en el nivel 0,01 (bilateral).

Fuente: encuesta en entidades microfinancieras (Tingo Maria, 2019).
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Fuente: encuesta en entidades microfinancieras (Tingo Maria, 2019).

Figura 11. Dispersion de puntuaciones entre dimension confianza y lealtad

c) Decision
El valor determinado en la prueba indica que existe una correlacion positiva
moderada (ry = 0.612; 0.00<0.05), es decir estadisticamente se acepta la hipotesis

alternante (Hz), que indica que existe un nivel de relacion intenso entre la confianza

del cliente y la lealtad, en entidades microfinancieras en Tingo Maria, Huanuco.

Este resultado muestra que a medida que el cliente se sienta con mas
confianza a la hora de establecer una relacion o vinculo con la entidad, derivado de
la credibilidad en recibir un buen servicio, seguridad consistente de recibir cada
vez un mejor servicio, y fiabilidad en los tiempo de entrega del servicio, entonces

mayor serda la probabilidad de su lealtad y viceversa



76
4.4.3.3. PRUEBA DE HIPOTESIS ESPECIFICA N°3

a) Planteamiento de hipdtesis

Ho: No existe un nivel de relacion intenso entre el compromiso del cliente y

la lealtad, en entidades microfinancieras en Tingo Maria, Huanuco.

Hi: Existe un nivel de relacion intenso entre el compromiso del cliente y la

lealtad, en entidades microfinancieras en Tingo Maria, Huanuco.
b) Calculo del estadistico y decision

Tabla 21.
Correlacion entre la dimension compromiso y lealtad

Prueba Rho de Spearman Lealtad
Coeficiente de correlacion ,643**
Dimensién compromiso Sig. (bilateral) 0.000
n 246

**_La correlacion es significativa en el nivel 0,01 (bilateral).

Fuente: encuesta en entidades microfinancieras (Tingo Maria, 2019).
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Fuente: encuesta en entidades microfinancieras (Tingo Maria, 2019).

Figura 12. Dispersion de puntuaciones entre compromiso confianza y lealtad
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c) Decision
El valor determinado en la prueba indica que existe una correlacién positiva
moderada (r; = 0.643; 0.00<0.05), es decir estadisticamente se acepta la hipotesis
alternante (H:), que indica que existe un nivel de relacion intenso entre el

compromiso del cliente y la lealtad, en entidades microfinancieras en Tingo Maria,

Huénuco.

Este resultado explica que a medida que el cliente sienta mas compromiso de
parte de la entidad a la hora de establecer una relacién o vinculo con la entidad,
derivado de que se le brinde un servicio acorde sus intereses, y den cumplimiento
a las promesas de servicio asi también como la solucién de algin inconveniente.,

entonces mayor sera la probabilidad de su lealtad y viceversa.

4.4.4, RESUMEN DEL CONTRASTE DE HIPOTESIS

En el estudio se realizaron 4 pruebas de hipétesis de las cuales uno pertenece
a la general y tres a las especificas, seguidamente se muestra una tabla resumen de
las pruebas realizadas.

Tabla 22.
Resumen de resultados de prueba de hipétesis

Prueba Rho de Spearman

Hipdtesis n Correlacion
Ty Significancia
HG: Calidad de relacién - lealtad 246 0.749 0.000 Significativa
HE1: Satisfaccion - lealtad 246 0.707 0.000 Significativa
HEZ2: Confianza — lealtad 246 0.612 0.000 Moderada

HE3: Compromiso - lealtad 246 0.643 0.000 Moderada
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Fuente: encuesta en entidades microfinancieras (Tingo Maria, 2019).

Los resultados muestran que todas las pruebas analizadas resultaron
significativos (0.00<0.05) y con una correlacion positiva, que indica que mientras
una incrementa la otra también lo hace en el mismo sentido, y tal intensidad tiene

una calificacion de buen nivel de correlacion en todas las pruebas.

Comparativamente la correlacion entre variables (rg = 0.749) presenta un
mayor coeficiente de correlacion en comparacion con los resultados entre la
variable lealtad y las dimensiones de la calidad de relacion. De las dimensiones el
que mas se correlaciona con la lealtad es la satisfaccion (rg = 0.707), esto se debe
a que los clientes relacionan mejor su satisfaccién a su predisposicién de mantener
una relacion a largo plazo con la empresa; es decir si se mejora la relacion con el

cliente, su lealtad serd también mejor.

CAPITULO V: DISCUSION

En un mercado microfinanciero saturado y altamente competitivo, derivado cada vez por
una mayor oferta de servicios, el cliente es mas susceptible a cambiarse de entidad con
el fin de buscar lo mejor para sus beneficios. Es por ello que las entidades deben trazar
estrategias orientadas a mejorar y fortalecer la calidad de relacion con los clientes
teniendo en cuenta la satisfaccion, la confianza, y el compromiso. Estas estrategias deben
tener como fin desarrollar vinculos duraderos que se traduzcan en la lealtad. Dicha lealtad
sera esencial para el crecimiento sostenible a largo plazo en este caso de las entidades

microfinancieras.
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En cuanto a la teoria de relaciones con el cliente, los autores Kotler y Armstrong
(2012), precisan que una buena administracion de estas provoca deleite. y esto hace que
los clientes permanezcan leales y hablen a otros de manera favorable acerca una
organizacion y sus productos. En un enfoque relacionado al marketing relacional Lamb,
et al. (2017) “mencionan que esta es una estrategia que se enfoca en mantener y mejorar
las relaciones con los clientes actuales, y supone que numerosos consumidores prefieren
establecer una relacion continua con una organizacion que cambiar de forma constante”.
Lamb, et al. (2017), “también menciona que estas estrategias se dictan en funcién de
escuchar a los clientes, entender sus necesidades y responder con soluciones que generen
confianza a largo plazo, y el éxito de tales estrategias depende de un personal orientado

al cliente”.

Sobre la calidad de relaciones, Ferrel y Hartline (2018) explican que, para construir
capital de relacion, una empresa debe ser capaz de satisfacer las necesidades de sus
clientes de mejor manera que sus competidores. Indica ademas que la calidad deficiente
de la relacion asegura que las compras repetidas no se den. Este autor también enfatiza
que el proceso de desarrollar relaciones a largo plazo con el cliente es arduo y ademas
considera que una verdadera relacion beneficiosa se sustenta en proporcionar valor en

las partes (cliente y empresa).

En relacion a la lealtad, los autores Schiffman y Lazar (2010), indican que tiene
dos componentes que son la actitud y el comportamiento. Al respecto esta lealtad se debe
desarrollar continuamente ya que, segun Lovelock, et al. (2011), la lealtad no se puede
dar por sentada, y esta solo se mantendra si el cliente siente que recibe mejor valor
comparado con el que obtendria si cambiara de proveedor. La mencién que hace

Izquierdo (2019), apoya la teoria de la eleccion pensando en mejores beneficios, ya que
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indica que un cliente satisfecho se mantendré leal, pero solo hasta que encuentre otro

proveedor que tenga una oferta mejor.

La base tedrica del estudio, fundamenta los objetivos planteados que buscan
determinar el grado de correlacion entre las variables de la investigacién. Los resultados

obtenidos se muestran seguidamente.

Los resultados obtenidos en el estudio mostraron correlaciones positivas y
significativas (P-valor < a; 0.00 < 0.05). El grado de correlacion determinado entre la
variable calidad de relacion y la lealtad fue calificado como una correlacion positiva
fuerte (r, = 0.749); las correlaciones entre las dimensiones de la calidad de relacion y
satisfaccion se determind un coeficiente de (r; = 0.707), en confianza de (r; = 0.612), y

por ultimo en compromiso un coeficiente de (r; = 0.643).

En los resultados descriptivos se observo que los valores promedios obtenidos
tanto en variables como en dimensiones, se encuentran en un rango de regular a bueno
(3 a 4) a partir de una escala evaluada en 5 categorias (1 a 5). La variable calidad de
relacion (x¥=3.79) logré una calificacion promedio ligeramente mayor a la variable
lealtad (¥=3.70). Con respecto a las dimensiones de la calidad de relacion, se observo
mayor puntaje promedio en la dimension satisfaccion (¥=3.81), seguidamente se ubico
la dimension compromiso (¥=3.78) y por ultimo la dimension compromiso (x¥=3.75). En
la variable lealtad la dimension actitud (x=3.76) obtuvo un promedio ligeramente

superior a la dimension comportamiento (x¥=3.67).

Estos resultados determinados sobre todo en la prueba inferencial de prueba de
hipdtesis coinciden con los resultados logrados en los antecedentes. Seguidamente se

muestra como tales antecedentes estan relacionados al resultado del estudio.
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El primer antecedente coincidente es el de Londofio (2014), quien en su estudio
evalla el impacto de los programas de fidelizacion y la calidad de la relacion sobre la
lealtad al establecimiento minorista. Este estudio plantea la explicacion de la lealtad de
clientes a partir de la calidad de relacion con el cliente y de la percepcién del impacto de
programas de fidelizacion. En conclusion, con el estudio se confirma que tanto la calidad
de la relacion como los programas de fidelizacion tienen un impacto significativo sobre
la lealtad. La coincidencia es aun mas fuerte ya que el autor valida las relaciones entre

satisfaccion, confianza, compromiso y lealtad.

Seguidamente también se halla similitud con Villegas e Inga (2018) quienes
realizaron su estudio sobre marketing relacional y la fidelizacion de los clientes. El
objetivo de su investigacion fue determinar la relacion entre el marketing relacional y
fidelizacion de los clientes en la empresa Chancafe Q, Tarapoto, 2017. Los resultados
obtenidos en este antecedente permiten evidenciar que efectivamente existe correlacion
significativa y positiva (r; = 0.841, 0.00 < 0.05) entre el marketing relacional (asociado

a la gestién de la calidad de relacion) y la fidelizacion (asociado a la lealtad del cliente).

Otro antecedente similar realizado especificamente en una entidad microfinanciera
es el desarrollado por Armas (2017), quien en su investigacion busca determinar la
relacion entre el marketing relacional y con la fidelizacion de los clientes de la
Cooperativa de ahorro y crédito Trujillo. Los resultados en el caso de esta investigacion
indican la existencia de una relacion positiva y significativa (r, = 0.381, 0.00<0.05) entre
las variables marketing relacional y fidelizacién, sin embargo, esta correlacion alcanza

solo un nivel moderado.

Por ultimo, los resultados son concordantes con Rivera (2016), quien realiz6 su
investigacion sobre la estrategia de Customer Relationship Management y la fidelizacion

de los clientes en K'dosh store Huanuco. Sus resultados permiten dar sustento al presente
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estudio, ya que también determina una correlacion significativa con una direccién

positiva (r; = 0.551, 0.00<0.05).

A manera de sintesis se puede indicar que se logré demostrar la significancia de
las correlaciones, confirmando la hipétesis planteada en la investigacion. Ademas, cabe
mencionar que tales resultados son de gran aporte al conocimiento cientifico, debido a
que se desarroll6 siguiendo una metodologia cientifica. Estos resultados también tienen
su relevancia en la aplicacion empirica sobre todo en las entidades del sector
microfinanciero. Finalmente sirve como antecedente para investigadores y académicos
que realicen estudios mas detallados sobre la gestion de la calidad de relacion con el

cliente y su lealtad.
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CONCLUSIONES

En la prueba general se determind una correlacion positiva fuerte entre la calidad
de relacién y la lealtad del cliente (p-valor < a; 0.00 < 0.05). Esta correlacion
determinada fue positiva, y muestra que a medida que se construya una fuerte
relacion de calidad con el cliente, mayor sera la probabilidad de fortalecer su

lealtad, en una intensidad de buena correlacion (ry = 0.749).

La correlacion determinada entre la dimension satisfaccion y la lealtad del cliente
también resultdé una correlacion positiva fuerte (p-valor < a; 0.00 <0.05). De
acuerdo a la dispersion la direccion de la correlacion fue positiva, esto explica que
a medida que el cliente sienta mas satisfaccion, mayor sera la probabilidad de
consolidar su lealtad, dandose en un nivel de relacién intensamente buena (r; =

0.707).

Con respecto a la dimensidén confianza los resultados indican que tiene una
correlacién positiva moderada con la lealtad del cliente (p-valor < a; 0.00 <0.05).
Segun la dispersion esta correlacion se da positivamente, lo que demuestra su
relacion directa, es decir a medida que el cliente se sienta en mas confianza en la
relacion con la entidad, mayor sera la probabilidad de su lealtad, en un nivel de

intensidad de correlacion buena (r, = 0.612).

En la ultima prueba relacionado a la dimension compromiso también se observé
una correlacion positiva moderada (p-valor < a; 0.00 <0.05). De acuerdo al gréfico
de dispersidn se observa una direccion positiva que explica que a medida que el
cliente sienta mayor compromiso por parte de la entidad a la hora de establecer una
relacion, mayor sera la probabilidad de su lealtad, en una intensidad buena (r; =

0.643).
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RECOMENDACIONES

1. Realizar un plan de capacitacion y entrenamiento, enfocados en temas de
calidad de relacion con el cliente, para asi brindar una oportuna atencion, con
calidad humana y empatia a fin de mejorar las relaciones con el cliente, con

ello se pretendo ganar la lealtad de estos.

2. Implementar nuevos canales de soporte al cliente, comunicacion mas rapida, a
través de medios principales como redes sociales y apps de mensajeria de texto
para canalizar las quejas y sugerencias para asi tener una capacidad de

respuesta rapida y mantener satisfechos a los clientes.

3. Cumplir con los tiempos de entrega de préstamos y otros servicios financieros
preestablecidos por la entidad, mejorando los procedimientos relacionados con

tales servicios.

4. Elaborar protocolos de atencion de calidad a los clientes, los mismo que deben
ser internalizados por los colaboradores y puestos en practica hasta

transformarlo en habitos.
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Cuestionario de encuesta de la calidad de relacion como generadora de lealtad en
entidades microfinancieras en la ciudad de Tingo Maria - Huanuco

Estimado cliente, tenga usted un buen dia; solicitamos de su gentil colaboracion para responder el siguiente
cuestionario. Por favor lea cuidadosamente cada una de las alternativas y elija la respuesta que cree
conveniente y marque con un aspa (x). Sus respuestas seran tratadas en forma confidencial y no seran
utilizadas para ningQn otro propésito distinto a la investigacién.

: Muy en En Muy de
ID Items Neutral De acuerdo
desacuerdo | desacuerdo acuerdo
1 (El personal de la entidad le orienta o
asesora eficientemente?
2 ¢El personal de la entidad le recibe
amablemente?
3 ¢ Considera que el proceso para recibir el
servicio es el adecuado?
4 ¢Los requisitos y los tramites que tiene
hacer en esta entidad son sencillos?
5 ¢Los materiales asociados con el
servicio son atractivos?
6 ¢La instalacion de la entidad es
acogedora y le brindan comodidad?
7 ¢Percibe usted que la entidad tiene
credibilidad en brindar buen servicio?
8 ¢ Tiene la seguridad que el servicio que
recibe por esta entidad es el esperado?
9 ¢La entidad cumple con los tiempos
establecidos al otorgarle el servicio?
¢Se que el personal (asesores) de la
10 | entidad buscaran lo mejor para mis
intereses (conveniencia) como cliente?
¢Muestran un sincero compromiso en la
11 | solucién de algin inconveniente o en
absolver alguna duda?
12 ¢La entidad cumple con las promesas
hechas?
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ID items Muy en En Neutral De acuerdo | MUY de
desacuerdo | desacuerdo acuerdo
¢En un futuro estaria dispuesto a seguir
13 | en haciendo uso del servicio en esta
entidad?
14 ¢ Te cambiarias a otra entidad aun si le
ofrecen los mismos beneficios?
15 ¢La entidad le transmite una imagen
positiva?
16 ¢La imagen que percibe de esta entidad
le genera actitud afectiva?
¢Cada vez que necesita un servicio
17 | financiero acude inmediatamente a esta
entidad?
18 ¢Continuara eligiendo esta entidad
como primera opcion?
19 ¢Animaria a amigos y familiares a que
sean clientes de esta entidad?
¢Recomendaria a otras personas esta
20 |entidad, para sus servicios financieros
que requieran?
¢ Toma la decision adquirir servicios
financieros en esta entidad porque
21 | considera que no hay otra entidad que
pueda brindarle los beneficios que
obtiene?
22 ¢ Tiene una preferencia consistente y
absoluta por esta entidad sobre otras?
EDAD: SEXO:
GRADO DE INSTRUCCION: Femenino
Sin estudios Masculino
Primaria PROCEDENCIA:
Secundaria Rural
Superior Urbano
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Problema

Objetivo

Hipotesis Variable

Dimensién

Indicador

Metodologia

¢La calidad de relacién que

reciben los clientes de parte de los

colaboradores de las entidades
microfinancieras, esta asociado
intensamente con la lealtad del

cliente en Tingo Maria, Huanuco?

Problemas especificos

¢Existe un nivel de relacion
intenso entre satisfaccion del
cliente y la lealtad en entidades
microfinancieras en Tingo Maria,
Huanuco?

¢Existe un nivel de relacién
intenso entre la confianza del
cliente y la lealtad en entidades
microfinancieras en Tingo Maria,
Huénuco?

¢Existe un nivel de relacion
intenso entre el compromiso del
cliente y la lealtad en entidades
microfinancieras en Tingo Maria,
Huénuco?

Determinar la asociacion entre la
calidad de la relacién que reciben
los clientes de parte de los
colaboradores de las entidades
microfinancieras y la lealtad, en
Tingo Maria.
Obijetivos especificos

Determinar la relacion entre la
satisfaccion del cliente y la
lealtad, en entidades
microfinancieras en Tingo Maria,
Huanuco.

Determinar la relacion entre la
confianza del cliente y la lealtad,
en entidades microfinancieras en

Tingo Maria, Huanuco.

Determinar la relacion entre el
compromiso del cliente y la
lealtad, en entidades
microfinancieras en Tingo Maria,
Huanuco.

La calidad de relacion que reciben
los clientes de parte de los
colaboradores de las entidades
microfinancieras, esta asociado
intensamente con la lealtad del
cliente, en Tingo Maria.

Hipotesis especificas

Existe un nivel de relacion
intenso entre satisfaccion del
cliente y la lealtad, en entidades
microfinancieras en Tingo Maria,
Huanuco.

Variable
independiente:
Calidad de relacién

Satisfaccion

Confianza

Compromiso

Existe un nivel de relacion
intenso entre la confianza del
cliente y la lealtad, en entidades
microfinancieras en Tingo Maria,
Huanuco.

Variable
dependiente:
Lealtad

Existe un nivel de relacion
intenso entre el compromiso del
cliente y la lealtad, en entidades

microfinancieras en Tingo Maria,
Huanuco.

Actitud

Comportamiento

* Personas
* Procesos

* Evidencia fisica
* Credibilidad

* Seguridad
* Fiabilidad

* Interés
* Promesas

* Intencién

* Imagen de marca

* Repeticion

* Recomendacion

* Accion de compra

Tipo de estudio
La investigacion fue de
tipo aplicada de nivel
relacional.
Disefio
En la investigacion se
utilizo el disefio
transversal.
Poblacién y muestra
La poblacién en estudio fue
conformado por clientes de
las entidades
microfinancieras. La
muestra calculada fue de
246 clientes.

Técnicas de recoleccion
de datos
Se aplicé un cuestionario
de encuesta (22 preguntas),
con 5 opciones de
respuesta tipo Likert.

Técnicas para el
procesamiento de
informacion
En el estudio se utilizé el
estadistico no paramétrico
Rho de Spearman.




Anexo 3. Prueba de normalidad

Variables y dimensiones

Kolmogorov-Smirnov?

Estadistico gl Sig.
Calidad de relacion con el cliente 0.080 246 0.001
Satisfaccion 0.121 246 0.000
Confianza 0.149 246 0.000
Compromiso 0.148 246 0.000
Lealtad del cliente 0.105 246 0.000
a. Corelacion de significacion de Lilliefors
Anexo 4. Resultados promedios en entidades
Entidades microfinancieras Calidad de relacion Lealtad
CMAC Piura 3.92 3.85
CMAC Arequipa 3.61 3.52
CMAC Trujillo 4.01 4.08
CMAC Maynas 3.75 3.70
CMAC Huancayo 3.64 3.64
CRAC Los Andes 4.15 3.90
Financiera Confianza 4.03 3.71
Financiera Proempresa 3.86 3.83
Financiera Crediscotia 3.51 3.46
Mi Banco 3.83 3.77
Compartamos financiera 3.73 3.82
Financiera efectiva 3.29 2.98

Fuente: encuesta en entidades microfinancieras (Tingo Maria, 2019).
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